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ВВЕДЕНИЕ 
Долгое время организации не заботились о своем имидже, ставя на 
первое место среди целей маркетинговых кампаний сбыт продукции. 
Развитие рыночной экономики повлекло за собой увеличение её субъектов, 
заинтересованных в правильном и действенном формировании собственного 
имиджа. 
 Имидж – это целенаправленно формируемый образ, призванный 
оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо с целью 
создания желаемого впечатления.  То есть имидж - это общее представление , 
которое остается у людей о том или ином человеке, фирме, организации, 
предприятии.  
 Имидж  является  важным  инструментом   коммерческой  
деятельности  организации  в  условиях  конкуренции, так как  это 
собирательный  образ,  который  отражает наиболее  важные  характеристики  
для потребителей, деловых партнеров, работников   организации.  Всё 
аспекты, имеющие малейшее отношение  к  организации  и  предлагаемым  
ею услугам, товарам работают  на  ее  имидж. 
Наиболее  важными   функциями  имиджа  для  организации являются  
экономическая (увеличение  объема  продаж,  повышение  прибыли),  
социально - психологическая установление доверия  между  организацией  и  
населением. 
В данной работе мы сосредоточили свое внимание на категории 
имиджа в туристическом бизнесе. Немаловажными факторами, влияющими 
на рост сферы туризма стали развитие транспорта, связи, растущая 
мобильность, урбанизация, сокращение рабочего времени, рост 
общественного богатства. В этих условиях социально-экономические 
позиции туризма быстро укрепляются. Его доля в мировой торговле 
услугами составляет более 30%. На мировом рынке туристский продукт 
лидирует наравне с нефтью. Рост инвестиций в индустрию туризма с каждым 
годом возрастает все больше.  
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Туристический бизнес является одним из самых прибыльных видов 
предпринимательства, которые использует  до 9% всего мирового капитала. 
С экономической точки зрения привлекательность туризма — в более 
быстрой окупаемости вложенных средств и получении дохода в свободно 
конвертируемой валюте. Кроме того, этот вид бизнеса помогает общей 
экономике - стимулирует развитие других отраслей хозяйства: строительства, 
торговли, сельского хозяйства, производства товаров народного потребления, 
связи и т. д. Каждый год в России открываются все новые туристические 
агентства. Однако, спустя только год около 70% из них закрываются, а через 
два года работу продолжает лишь 7–10% компаний, до своего трехлетия 
доживают единицы. Но, несмотря на это, сфера туристического бизнеса 
продолжает расширяться и расти, оставаясь одной из наиболее 
привлекательных для непрофессиональных инвесторов и бизнесменов-
новичков. 
Стоит отметить специфику туристического бизнеса в России. В нашей 
стране на этом рынке существует две категории компаний: операторы и 
агенты. На сегодняшний день в нашей стране зарегистрировано около 4150 
фирм, относящихся к первой группе, ко второй принадлежит порядка 14 
тысяч предприятий. 
Наличие грамотно спозиционированного имиджа компании является 
значительным преимуществом среди конкурентов. Самой первой и главной 
задачей каждой организации является выделение себя из общей массы. Это 
можно сделать только за счет создания оригинального образа компании.  
Актуальность выбранной темы состоит в том, что в условиях 
социально-экономической нестабильности и изменчивости рыночной 
диспозиции важное место занимает имидж предприятия, так как за счет 
положительного образа фирмы можно достичь желаемого успеха и 
дальнейшего продвижения предприятия на рынке товаров и услуг. В 
современном информационном обществе, где огромное значение 
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имеют  впечатления и ощущения, особенно важно сформировать, хоть и 
неосязаемый, но судьбоносный для жизни фирмы имидж. 
Бурное развитие туристической индустрии повлекло за собой 
увеличение туристических предприятий, заинтересованных в правильном и 
действенном формировании собственного имиджа. Имидж туристического 
предприятия зачастую является его наиболее важным конкурентным 
преимуществом. Это связано с природой предоставления туристических 
услуг. Туристические услуги неосязаемы, неотделимы от источника, не 
сохраняемы, непостоянны в уровне качества, а эффективный имидж 
туристических услуг является гарантией их качества. 
Цель дипломной работы – формирование имиджа туристического 
агентства ООО "ПасПарТу". 
Задачи: 
˗ рассмотреть теоретические аспекты понятия имиджа; 
˗ описать способы формирования имиджа туристских предприятий; 
˗ провести анализ туристического рынка в г.Красноярске 
˗ характеризовать конкурентные преимущества и риски туристического 
агентства «ПасПарТу»; 
˗ раскрыть особенности создания имиджа на примере туристического 
агентства «ПасПарТу»;  
˗ разработать рекомендации для формирования имиджа туристического 
агентства «ПасПарТу».  
 Объектом исследования выступает имидж туристического 
агентства. 
 Предметом исследования данной работы является имидж 
туристического агентства «ПасПарТу». 
Гипотеза: «Турагентство «ПаспПарТу» имеет нечетко сформированный 
имидж».   
В работе были использованы методы анкетного опроса, интервью. 
Кроме того, в работе использован материал,  собранный в результате 
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изучения и систематизации данных, полученных из книг, периодических 
изданий, справочной литературы, нормативно-законодательных актов и 
документов, определяющих законодательно–правовую среду РФ в области 
туризма, а также информации и статистических данных из электронных 
Интернет–ресурсов, данных по организации, предоставленных директором 
ООО " ПасПарТу". 
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1 ИМИДЖ И ЕГО ФОРМИРОВАНИЕ СРЕДСТВАМИ PR 
 
1.1 Общие понятия и функции имиджа, особенности его 
формирования 
 
Как показывает анализ  научной  литературы, нет однозначного  
подхода к пониманию  категории имиджа в сфере современных связей с 
общественностью. Открыт  вопрос и о том,  в  чем  состоит  специфика  
имиджа,  отделяющая  его  от  других  социально - психологических явлений. 
Разумно предположить,что такие сложности обусловлены,во-первых,   
новизной изучения и построения имиджа на практике, во-вторых, 
стремительной динамичностью изменений и многогранностью  данного  
феномена. 
Так, разные ученые раскрывают специфику имиджа в разной степени. 
В.М. Шепель рассматривает имидж как особый психический образ, Г.Г.  
Почепцов - как организацию коммуникативного пространства для 
воспроизводства желаемых впечатлений, информируемых в образах и 
символах.[39, с. 45; 29, с. 12]. Согласно В.М.Маркину,  «имидж- это  образ, 
сложившийся в массовом сознании, в общественной психологии, имеющий 
характер стереотипа, который всегда эмоционально окрашен» [22, с. 54].  
Наиболее  целостное   понимание данного  понятия, с нашей точки зрения, 
представлено у И.А. Федорова:  «Имидж представляет собой своеобразную 
программу социального поведения людей и их объединений. Он есть 
закрепленная в символах и образах групповых норм ориентация поведения 
субъекта на образцы желаемого впечатления, используя в качестве средства 
самих себя»[ 38, с. 118]. 
Значимость имиджа сегодня явно возрастает из-за всё более растущего 
влияния коммуникативных потоков на жизнь обычного человека. Вероятно, 
это связано с определённым усложнением нашего мира, и, чтобы оказаться 
на равных с этим усложнением, человеку приходится обрабатывать всё 
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большие массивы информации [ 6, с. 41]. Но возможности его остаются 
практически теми же. Именно поэтому имидж как картинка-символ, 
заменяющая собой более сложную структуру, становится важной 
составляющей деятельности любой организации.  
Каждая организация имеет определенный имидж, пускай и 
неосознанно. Он может включать эффективность, заботливость, скорость, 
работу в национальных масштабах или любой другой из множества аспектов. 
Личностный характер организации показывается позициями, которые она 
занимает, и тем, каким образом эти позиции передаются публике с помощью 
масс-медиа. То, как организация воспринимается общественностью, иногда 
может быть даже более важным, чем цена продукта компании. 
Имидж организации задаётся различными путями: это формирование 
определённого типа организационной культуры, работа со средства массовой 
информации, организация рекламной деятельности, создание фирменного 
стиля, знака, проведение благотворительных мероприятий и т.д[5, с. 50]. Но 
процесс создания имиджа следует начинать не с вопроса "как?", а с вопроса 
"для кого?" 
В самом деле, первый вопрос, который возникает после уяснения 
значения имиджа, это вопрос о том, для кого организация должна 
формировать тот или иной образ. Ведь создание имиджа всегда требует 
больших или меньших затрат самых различных средств: человеческого 
труда, финансов, других материальных ресурсов, времени - и потому должно 
быть чётко направленным, ориентированным на определённого адресата. Для 
этого необходимо выявить все линии внешних и внутренних взаимодействий 
организации, образующих "поле её имиджа" [ 1, с. 50]. 
Направленность мотивационной, побудительной силы образа зависит 
от того каков уже сложившийся имидж: позитивный, негативный или 
нейтральный. Поэтому имидж рассматривается в качестве регулятора 
взаимодействия организации  с внешней средой [ 8, с. 32]. Объективно  
сильный имидж, т.е. обеспеченный качественным товаром, услугой, является 
   9 
условием достижения устойчивого и продолжительного успеха организации. 
В  случае серьезных экономических  затруднений он позволяет избежать 
полного краха организации, поэтому «небрежение имиджем в 
управленческой деятельности приводит к серьезным экономическим и 
общественным проблемам для организации» [32, с. 10.]. 
 Имидж организации призван: 
- в доступной форме выразить миссию, легенду предприятия; 
- обеспечить осведомленность и интерес  общественности в отношении  
организации; 
- развивать ассоциации с позитивными характеристиками деятельности 
организации, гарантирующими качество, надежность и ответственность; 
- объединять сотрудников организации, ее подразделения и формировать 
корпоративный, командный дух [23, с. 89.]. 
Некоторые авторы отождествляют имидж организации в основном с 
рекламным имиджем, с внешними характеристиками организации. Другие 
исследователи рассматривают его как более сложное  образование, в котором 
выделяют внешний имидж, как образ восприятия организации «извне», 
внутренний образ организации - восприятие «изнутри» [28, с. 74]. Каждый 
вид имиджа (внешний и внутренний) состоит из различного набора факторов, 
сочетание которых и формирует определенный образ организации. Этот 
набор факторов и их сочетание  зависит от специфики организации. Кроме 
того, каждый вид имиджа имеет статистический характер, т.е. один и тот же 
объект может обладать различными имиджами у разных социальных групп, 
людей [17, с. 13]. Разные имиджи обусловлены различием в восприятии 
людей. Тот или иной воспринимающий фактор имиджа может оцениваться 
ими по-разному, иметь большую или меньшую значимость для них в 
зависимости от психологических особенностей, личного опыта людей, 
поэтому можно говорить только о преобладающем имидже у большинства 
членов  определенной социальной группы [ 10, с. 25]. 
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Внешний имидж организации включает в себя те представления, 
мнения деловых партнеров об организации как о субъекте определенной 
деятельности, соблюдающей или нет деловые, этические нормы бизнеса в 
осуществлении своих обязательств[ 11, с. 208]. Это представление об 
организации определяют как бизнес-имидж организации. Он состоит из 
таких компонентов, как «объем продаж, относительная доля рынка, новизна 
технологии и степень ее освоения, разнообразие и качество товара или услуг,  
гибкость ценовой политики, доступ к сбытовым сетям и т.д.» [37, с. 34.]. 
У потребителей имидж организации строится в основном на рекламном 
имидже. Рекламный  имидж - это конструирование и распространение 
идеального образа товара, услуг с целью стимулирования его 
потребления[24, с. 14]. Известно, что человек покупает какую- либо вещь не 
только из-за ее функциональных свойств, а под воздействием 
сформировавшегося в обществе имиджа. «Имидж строится как на 
воспринимаемом образе услуги, товара, так и на тех ассоциациях, которые 
этот образ вызывает. По нему судят и об организационном имидже в целом» 
[28, с. 118]. 
Профессиональный имидж персонала может быть как одним из 
компонентов целостного представления об организации, так и  единственным 
критерием, по которому клиенты оценивают организацию. «Имидж 
персонала - это собирательный обобщенный образ сотрудников организации,  
включающий наиболее характерные для него черты. Он формируется на 
основе  прямого контакта потребителей, деловых партнеров с работниками  
организации, с результатами их труда продукцией, услугами. При  том 
каждый работник может рассматриваться как «лицо» организации» [33, с.37]. 
Если клиентам нравятся люди, работающие в этой организации: их 
профессионализм, соблюдение ими деловой этики, то воспринимают ее как 
такую организацию, с которой они хотят иметь дело, тогда создается 
положительный образ организации[ 13, с. 368]. 
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Имидж определяет не только положение организации на рынке, в 
деловом мире, но и отношения сотрудников к своей организации. Под 
внутренним имиджем организации понимают представление работников о 
своей организации, их отношение к ней, к руководству. 
Внутренний и внешний имидж одной и той же организации, могут 
разительно отличаться или быть близки по оценочной окраске[ 12, с. 373]. 
Если организация заботиться о поддержании позитивного, 
конкурентоспособного имиджа, она стремится «создать позитивный 
внутренний образ организации и главными критериями оценки работника 
могут стать то, насколько его деятельность закрепляет или разрушает 
позитивный образ в сознании клиентов, поставщиков, акционеров и т.д.» [32, 
с. 18.]. 
Структура имиджа организации имеет иерархическое строение. Уровни 
иерархии взаимосвязаны и каждый уровень оказывает воздействие на 
соседний уровень. Структура имиджа состоит из представлений людей 
относительно организации, которые можно разделить на 8 групп [ 14, с. 194].: 
1. Имидж товара (услуги). Этот имидж составляют представления 
людей  относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, 
обладает товар. Это представления о характеристиках, которые 
обеспечивают потребителю выгоду при покупке товара или услуги.  
2. Имидж потребителей товара.  Имидж пользователей товара 
включает представления о стиле жизни, общественном статусе и характере 
потребителей. 
«Стиль жизни  - индивидуальные социально-психологические 
особенности поведения и общения людей» [20, с. 51].Определенное влияние 
на выбор приобретаемых человеком товаров и услуг оказывает род его 
занятий. Например, рабочий покупает себе рабочую одежду, рабочую обувь, 
президент фирмы – дорогие костюмы. Рабочий пользуется более дешевыми 
видами транспорта, президент фирмы путешествует самолетом, вступает в 
члены привилегированных клубов и т.п. [44] 
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«Лица, принадлежащие к одной субкультуре, одному общественному 
классу и даже одному роду занятий, могут вести совершенно разный образ 
жизни. Например, женщина может предпочесть жизнь умелой хозяйки, 
деловой женщины или свободного от забот человека. Она может играть 
несколько ролей одновременно» [2, с. 26]. 
Общественный статус потребителя показывает положения 
потребителей товара в обществе и основан на таких переменных как пол, 
возраст, образование, профессия и т.д.[ 71, с. 59]. 
Характер потребителей представляет собой совокупность устойчивых 
психологических черт личности, из которых складывается тип личности. Тип 
личности обычно описывают на основании таких присущих индивиду черт, 
как уверенность в себе, настороженность, влиятельность, привязанность, 
независимость, агрессивность, непостоянство и др. [ 22, с. 76]. Например, 
пивная компания может установить, что потребители пива отличаются 
повышенной общительностью, и использовать это в практике торговли и в 
рекламе. 
3. Внутренний имидж организации. Под внутренним  имиджем 
организации понимается представления об организации самих сотрудников. 
[ 18, с. 150]. 
Немаловажным фактором здесь является культура организации. 
Работники становятся носителями культуры организации, затем передают ее 
новому поколению. «Старые работники» транслируют «новичкам» уровень 
отношений между руководством и подчиненными, между сотрудниками, 
систему коммуникаций. [ 19, с. 61]. Сотрудники организации должны четко 
понимать, за что они получают заработную плату, премии, надбавки или, 
наоборот, за что они лишаются премий. Их работа должна обязательно 
подвергаться оценке со стороны топ -менеджмента, тем самым повышая их 
мотивацию. 
4. Имидж  основателя и основных руководителей организации. 
Включает представления о намерениях, мотивах, способностях, установках, 
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ценностных ориентациях и психологических характеристиках  основателя на 
основе восприятия таких характеристик как внешность, социально-
демографическая принадлежность, особенности вербального и невербального 
поведения [ 16, с. 57]. 
5. Имидж персонала. Это собирательный обобщенный образ 
персонала, раскрывающий наиболее характерные для него черты. 
6. Визуальный имидж организации. Это представления об интерьере и 
фасаде офиса, торговых и демонстрационных залах, внешнем облике 
персонала, а так же фирменной символике. [ 23, с. 69]. 
Самым крупным элементом визуального имиджа является фирменный 
стиль. Создание фирменного стиля - это способ, благодаря которому у 
потребителей появляется возможность опознать организацию и отличить от 
других. 
7. Социальный имидж организации. Это«представления широкой 
общественности о социальных целях и роли организации в экономической, 
социальной и культурной жизни общества» [21, с. 96]. Социальный имидж 
организации может быть выражен посредством миссии, философии, 
специальных социальных и экологических программ. 
8. Бизнес-имидж организации – представления об организации как 
субъекте определенной деятельности. В качестве основных детерминант 
бизнес-имиджа организаций выступают деловая репутация, 
добросовестность или наоборот недобросовестность в осуществлении 
предпринимательской деятельности, а также деловая активность организации 
[ 31, с. 18].  
Эффективность имиджа организации определяется обобщенными 
критериями, которые проявляются на уровне любой организации, независимо 
от её специфики, а также частными критериями, основаниями для которых 
служит уникальность, специфика организации. 
Из вышеизложенного материала можно вывести обобщённые критерии, 
которые указывают на привлекательность имиджа организации[ 24, с. 48].: 
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- Позитивные оценки деятельности организации, получаемые от 
вышестоящих руководителей или собственников, потребителей, партнёров, 
сторонних предприятий и организаций, непосредственно не связанных с 
данной организацией, а также от персонала самой организации [37, с.9]. 
- Конкурентоспособность организации, предъявляемая через высокое 
качество продукции, товара или услуг, через сохранение контингента 
потребителей и персонала организации. 
- Авторитет организации, проявляющийся в доверии к ней, узнавание 
организации разными социальными группами, в том числе и теми, которые 
не входят в число её потребителей. 
- Позитивные оценки деятельности организации средствами массовой 
информации, что во многом достигается демонстрацией признания 
социально одобряемых норм деятельности: благотворительность помощь 
культуре, образованию, детству и т.д. 
- Развитие профессиональной компетентности персонала организации, 
обеспечение его психологической готовности к деятельности, к изменениям. 
Высокий уровень организации и самоорганизации, способность сотрудников 
продуктивно выполнять профессиональные функции, низкая зависимость от 
внешних факторов. [38,с 50] 
Таким образом, имидж – это неотъемлемая часть, как конкретной 
личности, так и целого предприятия. В настоящее время большинство 
организаций осознает, что положительный имидж  предприятия является 
важным фактором эффективного управления. Позитивный имидж повышает 
конкурентоспособность коммерческой организации на рынке за счет 
привлечения потребителей и партнеров и облегчения доступа к ресурсам 
(финансовым, информационным, человеческим, материальным). 
Структуру имиджа организации составляют представления людей 
относительно организации, которые условно можно разделить на восемь 
компонент: имидж товара (услуги), имидж потребителей товара, внутренний 
имидж организации, имидж руководителя и основных руководителей 
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организации, имидж персонала, визуальный имидж организации, социальный 
имидж организации, бизнес-имидж организации. Эти компоненты 
представляют корпоративный имидж, при формировании которого упустить 
хотя бы один из них недопустимо, так как у общественности может 
сформироваться нецелостный образ организации.   
 
1.2 Фирменный стиль как средство создания и поддержания 
имиджа и его специфика в туристическом бизнесе 
Фирменный стиль - это совокупность приемов, обеспечивающих 
единый образ всем изделиям фирмы и мероприятиям, улучшающим 
восприятие и запоминаемость потребителем не только товаров фирмы, но и 
всей ее деятельности, а также позволяющих противопоставлять свои товары 
и деятельность товарам и деятельности конкурентов [40, с. 96]. 
Среди основных функций фирменного стиля выделяют: 
1. Идентификация. Фирменный стиль позволяет потребителю без особых 
усилий узнать нужный товар (фирму, услугу) по некоторым внешним 
признакам. 
2. Доверие. Если потребитель однажды убедился в качестве продукции 
(услуг), то это доверие будет в значительной степени распространяться на 
всю остальную продукцию фирмы. Кроме того, наличие фирменного стиля 
само по себе вызывает доверие [2 с. 77]. 
3. Реклама. Наличие фирменного стиля значительно повышает 
эффективность рекламы. Помимо этого, все объекты, содержащие элементы 
фирменного стиля фирмы, сами являются рекламой. 
Цель фирменного стиля - закрепить в сознании покупателей 
положительные эмоции, связанные с оценкой качества продукции, ее 
безупречности, высокого уровня обслуживания и обеспечить продукцию 
предприятия и само предприятие особой узнаваемостью [41]. Таким образом, 
наличие фирменного стиля косвенного гарантирует высокое качество 
   16 
товаров и услуг, так как оно свидетельствует об уверенности его владельца в 
положительном впечатлении, которое он производит на потребителя. 
Фирменный стиль обеспечивает организацию следующими 
преимуществами и выполняет следующие функции [36]: 
1) Повышение корпоративного духа, единства сотрудников и создание 
ощущения приобщенности к общему делу, воспитывает фирменный 
патриотизм; 
2) Позитивное влияние на эстетический уровень, внешний вид товаров и 
помещений фирмы; 
3) Помощь при ориентации потребителя в потоке рекламной информации, 
чтобы он мог быстро и безошибочно находить нужную фирму; 
4) Указывает потребителю взятие фирмой ответственности за 
произведенный товар. 
5) Указывает обществу на стабильность и долговременность, работы 
компании. 
6) Сокращает затраты на рекламу и РR, одновременно усиливая ее эффект 
и создавая сильный брэнд. 
Если же подытожить все преимущества, которые дает использования 
фирменного стиля, то можно назвать его одним из главных средств 
формирования благоприятного имиджа  фирмы. 
Фирменный стиль, как правило, отражает идеологию компании и ее 
подход к бизнесу. Создавая фирменный стиль, всегда следует помнить о том, 
какое впечатление он должен производить [18, с.4]. Это своеобразные 
стандарты, порядок, служебная информация и деловые отношения. Своим 
единообразием он способствует созданию и внедрению во внутренней среде 
корпоративной дисциплины и культуры персонала.  
У фирменного стиля есть три функции [35, с. 64]: 
1) имиджевая – является наиболее важной, формирующей имидж (образ) 
компании; 
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2) идентификационная – отражает индивидуальность компании. Это 
своего рода "лицо", определяющее статус компании в ряду ей подобных и в 
то же время отличающее, идентифицирующее ее стиль; 
3) корпоративная – поддерживает и укрепляет внутрикорпоративную 
культуру. 
Дизайн фирменного стиля играет основную роль в восприятии 
конкретного бренда производителя или продавца товаров, услуг, поэтому 
успех создания фирменного стиля во многом зависит от квалификации 
дизайнеров [41]. Это обусловлено тем, что по психотипу большинство людей 
- визуалы, поэтому не стоит пренебрегать внешним оформлением 
фирменного стиля.  Фирменный цвет также является важнейшим элементом 
фирменного стиля, одним из компонентов общей картины образа фирмы. 
Цвет делает элементы фирменного стиля более привлекательными, лучше 
запоминающимися, позволяющими оказать сильное эмоциональное 
воздействие.  
Еще одна составляющая стиля - торговая марка – наименование 
определенного товара, производителя, дистрибьютора, которое выделяет их 
на рынке среди конкурентов [34, с. 76]. С помощью этого обозначения  
потребителям легче отличать соответствующие товары одних фирм от 
однородных товаров и услуг других.  
Существуют четыре типа обозначения торговой марки: фирменное имя, 
фирменный знак, товарный образ, товарный знак. Как свидетельствует опыт, 
в некоторых случаях желательно, чтобы название давало представление о 
сфере деятельности предприятия[6, с. 9]. Для его известности создается 
оригинальное название, которое должно работать на целевую аудиторию. 
Наименование юридического лица, являющегося коммерческой 
организацией позволяет индивидуализировать эту организацию в 
гражданском обороте. Название регистрируется в установленном порядке, 
дает право на исключительное его использование охраняется законом. 
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Торговая марка – элемент фирменного стиля, представляющий собой 
графическое, буквенное, объемное, звуковое обозначения или их 
комбинации, которые используются владельцем знака для идентификации 
своих продуктов. Товарные знаки должны быть оригинальными, 
выразительными, узнаваемыми среди других и увязанными с конкретной 
фирмой. Они становятся брендами лишь тогда, когда уже стали широко 
узнаваемыми. Товарный знак является центральным элементом фирменного 
стиля и представляет собой зарегистрированные в установленном порядке 
изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их 
комбинации, которые применяются владельцем знака для идентификации 
своих товаров. Исключительное право владельца на использование товарного 
знака обеспечивается правовой защитой со стороны государства [33, с.40]. 
Фирменный знак (логотип) - символ, рисунок или отличительный цвет, 
обозначение.  
Фирменная шрифтовая надпись (логотип) - оригинальное начертание 
или сокращенного наименования фирмы, группы, продуктов данной фирмы, 
или одного конкретного продукта. Как правило, логотип состоит из 4-7 букв. 
Приблизительно четыре товарных знака из пяти регистрируются именно в 
форме логотипа. 
Фирменный лозунг (слоган) представляет собой постоянно 
используемый фирменный оригинальный девиз. Некоторые слоганы 
регистрируются как товарные знаки [45]. 
Фирменный блок представляет собой традиционное, широко 
употребляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля, чаще 
всего – товарной эмблемы и логотипа. Например, фирменный блок «Бюро 
туризма Грэхэма» стилизован под печать, которую обычно ставят при 
получении визы или пересечении границы [44]. У каждого, кто когда-либо 
пересекал границу своего государства, сразу возникают ассоциации с 
приключениями и новыми впечатлениями. 
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Фирменный блок может также содержать полное официальное 
название фирмы, ее почтовые и банковские реквизиты (например, на 
фирменных бланках). Иногда включает фирменный лозунг. 
Товарный образ – конкретное представление, сложившееся у 
потребителя под влиянием рекламы и иных источников о реально 
существующем или будущем товаре [47]. Товарный образ, представляющий 
собой персонифицированную торговую марку, призван вызывать у 
покупателя определенные ассоциации и представления в связи с 
рекламируемой продукцией или услугами. 
При стабильно высоком уровне других элементов комплекса 
маркетинга фирменного стиля приносит его владельцу ряд преимуществ [41]: 
1) помогает потребителю ориентироваться в потоке информации, быстро 
и безошибочно найти продукт фирмы, которая уже завоевала его 
предпочтение; 
2) позволяет фирме с меньшими затратами выводить на рынок новые 
продукты; 
3) повышает эффективность рекламы; 
4) снижает расходы на формирование коммуникаций как вследствие 
повышения эффективности рекламы, так и за счет универсальности своих 
компонентов; 
5) обеспечивает достижение необходимого единства всей рекламы и 
других средств маркетинговых коммуникаций фирмы (например, 
пропаганды, проведения пресс-конференций, выпуск проспектов и т.д.); 
6) способствует повышению корпоративного духа, объединяет 
сотрудников, вырабатывает чувство причастности к общему делу, 
положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы. 
Как уже отмечалось ранее, центральным элементом фирменного стиля 
туристского предприятия является товарный знак [42]. Его широкое 
распространение объясняется тем, что полное наименование фирмы, 
зачастую длинное или схожее с названиями других предприятий, не совсем 
   20 
удобно для запоминания и оперативного использования на практике. Гораздо 
легче удержать в памяти условное обозначение предприятия в виде удобно 
произносимого слова или выразительного графического символа. 
Признанный клиентами, утвердивший в общественном мнении свою 
высокую репутацию товарный знак уже сам по себе служит надежным 
гарантом и отличной рекламой фирме, которой он принадлежит [44]. 
Название организации – один из наиболее заметных элементов имиджа 
туристической фирмы. Созданию максимально эффективного варианта этого 
элемента следует уделить самое пристальное внимание. Это особенно важно 
для недавно созданных фирм [43]. Психологи установили, что имя, данное 
при рождении, подсознательно влияет на человека, психологически 
формируя тип его личности. Название туристической фирмы, 
присутствующее на знаке, фирменном бланке, визитках, имеет такое же 
значение для успешного функционирования на рынке, что и имя для 
человека [41]. 
Название и слоган туристической фирмы сообщают потенциальным 
клиентам не только о сфере деятельности, но и о преимущественных ее 
направлениях, поэтому они должны четко отражать профиль деятельности. 
Чем короче название, тем сильнее его эффект [16, с. 6]. Оно должно легко 
запоминаться. В мировом бизнесе название корпораций считается настолько 
важным, что ежегодно после консультаций с профессионалами его изменяют 
тысячи компаний. 
В современном российском туристическом бизнесе преобладают две 
основные конструкции названий: сложносоставные и американизированные. 
К первому типу конструкций можно отнести сложносоставные названия типа 
«Дюла–тур», «Натали–тур», «Пегас–туристик» и прочее. Второй тип 
конструкций представлен всевозможными «PacificLine», «LuckyTour», 
«OmnibusTour» и под [20, с 7]. И те и другие практически ничего не говорят 
потребителю о туристической фирме и специфики товара. Кроме того, надо 
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учитывать, что некоторые российские туристы не знают иностранных языков 
или с пристрастием воспринимают иностранные названия. 
Название туристической фирмы должно быть значимым для 
туристской сферы, иметь четкий смысл, связанный в сознании потребителя с 
туризмом [33, с. 12]. Информация, закладываемая в название турфирмы, 
должна легко считываться и отражать специфику ее работы. Например, 
совершенно очевидно, что фирма имеющая название «Странник», скорее 
всего, имеет отношение к сфере туризма, тогда как фирма «Звездочет» 
совсем не обязательно предлагает космические туры или вообще относится к 
сфере услуг. 
Оригинальное название позволяет туристической фирме выделиться 
среди конкурентов [42]. В Таиланде наши соотечественники 
зарегистрировали туристическую фирму «Иван Сусанин», справедливо 
полагая, что в туризме невозможно работать без чувства юмора и нужно 
уметь делать серьезный бизнес с улыбкой на лице. Примеромподобного 
подхода в области туризма, также можно считать сетевую туристическую 
фирму «Скатертью дорога». 
Еще один важный критерий, который должен быть положен в основу 
выбора названия туристической фирмы,–запоминаемость. Она в свою 
очередь зависит от силы ассоциативных связей с туризмом и отдыхом. 
Название туристической фирмы должно быть благозвучным, не иметь 
уничижительного значения и не ассоциироваться с негативно окрашенными 
словами. Например, красивое название туристической фирмы «Лужайка», 
специализирующейся на внутренних турах по таежным районам, имеет 
созвучный корень со словом «лужа». 
Не следует злоупотреблять чрезмерно длинными и многосложными 
названиями. Лучше остановиться на одном-двух словах, не считая предлогов. 
Вряд ли удачен вариант «Новосибирское бюро путешествий и экскурсий», 
хотя туристические фирмы с аналогичными названиями были в России до 
1991 г. во всех областных и краевых центрах. 
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От сокращенного названия туристической фирмы, кроме 
благозвучности, легкости произношения и запоминания, требуется еще одно 
условие: оно не должно совпадать с известными аббревиатурами. Например, 
название фирмы «Большие радости молодого туриста» в сокращенном 
варианте предстанет как БРМТ, что означает большой рыболовецкий 
морозильный траулер. 
Если туристическая фирма работает с иностранными туристами, при 
выборе названия нужно учитывать особенности его звучания на языке той 
страны, с представителями которой предстоят деловые контакты. 
Звуковой образ, заключенный в названии туристической фирмы, 
вызывает различные ассоциации, которые не всегда оставляют 
благоприятное впечатление. При выборе названия можно отметить два 
типичных недостатка[26, с. 145]: 
1) применение штампов типа «тур», «трэвел», «клаб» и т.д. — такие 
словесные шаблоны обезличивают фирму, иногда совпадение используется 
сознательно, чтобы вызывать ассоциацию с уже известными фирмами. 
2) использование непонятных сокращений, аббревиатур, шифров по 
начальным буквам слов. 
При работе над названием используются и другие фирменные 
константы: некоторые элементы деятельности фирмы, в том числе в сфере 
коммуникаций, которые характеризуются постоянством, обязательным и 
долговременным характером использования, играют настолько важную роль 
в формировании образа фирмы, что могут быть отнесены к элементам его 
фирменного стиля. К указанным константам могут быть отнесены[3, с. 44]: 
˗ различные эмблемы фирмы, не получившие в силу каких-либо причин 
правовую защиту и не являющиеся товарными знаками; 
˗ фирменные особенности дизайна; 
˗ оригинальные сигнатуры и пиктограммы – абстрактные графические 
символы (например, обозначающие размещение службы в офисе туристского 
предприятия); 
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˗ определенные внутрифирменные стандарты; 
˗ формат издания (на всю печатную продукцию можно распространить 
определенный формат, что способствует лучшей узнаваемости 
информационно-рекламных материалов). 
Основными носителями фирменного стиля туристского предприятия 
могут выступать[4, с. 25]: 
˗ элементы делопроизводства (фирменные бланки, конверты, папки-
регистраторы, записные книжки, настольные ежедневники, блоки бумаг для 
записей.); 
˗ реклама в прессе; 
˗ печатная реклама (листовки, проспекты, буклеты, каталоги, 
информационные письма); 
˗ радио-регистраторы и телереклама; 
˗ рекламные сувениры; 
˗ наружная реклама (указатели, вывески, оформление офиса, фирменная 
одежда сотрудников, значки, нашивки, изображения на бортах транспортных 
средств фирмы); 
˗ средства пропаганды (пропагандистский проспект, оформление залов 
для пресс-конференций, вымпелы); 
˗ выставочный стенд; 
˗ документы и удостоверения (пропуска, визитные карточки, 
удостоверения сотрудников, значки стендистов, пригласительные билеты). 
˗ Важно еще раз подчеркнуть, что фирменный стиль играет неоценимую 
роль в формировании имиджа туристической организации. В свою очередь 
фирма с устойчивой репутацией обеспечивает устойчивый объем 
производства и доходов[7, с. 6].  
Грамотно разработанный фирменный стиль, товарный знак – это 
сильный образ и впечатление зрителя, сильное впечатление – это 
долгосрочная визуальная память и лояльность потребителей, сочетание этих 
компонентов является частью нематериальных ценностей имиджа, именно та 
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часть, которая влияет на окончательную стоимость фирмы, ее репутации[9, с. 
101]. Именно поэтому разработка и дальнейшее эффективное, качественное 
использование фирменного стиля предприятия - одна из необходимых 
предпосылок успеха в туристическом бизнесе. 
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2. АНАЛИЗ ТУРАГЕНТСТВА "ПАСПАРТУ" И ЕГО ИМИДЖА 
 
2.1 Общая характеристика туристического агентства «ПасПарТу» 
 
Тураге нт — организация, занимающаяся продажей сформированных 
туроператором туров.Турагент приобретает туры у туроператора и реализует 
туристский продукт покупателю, либо выступает посредником между 
туристом и туроператором за комиссионное вознаграждение, 
предоставляемое туроператором. Крупнейшие турагенты объединены в 
международную ассоциацию IATA. 
Турагенты не обладают способами сервиса и выступают посредниками 
меж предприятием туристического сервиса и клиентом туристической 
путевки, продвигая и реализуя туристический продукт. 
Туристический оператор это производитель туристического продукта. 
Туристический оператор самостоятельно производит этот самый 
туристический продукт: определяет маршрут тура и время, заключает 
договоры со всеми лицами, составляющими звенья туристической цепочки – 
перевозчиками, гостиницами, ресторанами, экскурсоводами и т.п. По форме 
может быть только юридическим лицом с определенным капиталом и 
определенными обязательствами перед клиентами. Именно туристический 
оператор отвечает за качество оказания туристических услуг. 
Также оператор имеет возможность играть и в роли агента по 
отношению к туристским продуктам иных операторов. К примеру, во 
Вьетнам все организует сам, а на Бали дает туристские предложения 
собственных партнеров. 
Поэтому при заключении договора на оказание туристических услуг 
крайне важно знать – кто является оператором на этом направлении, то есть, 
с кого можно спрашивать. И если вы имеете дело с туристическим 
   26 
агентством, то нужно обязательно узнать,  заключен ли официальный 
договор у оператора с этим агентством и какие гарантии они предоставляют. 
В своей работе мы рассмотрели деятельность и имидж туристического 
агентства «ПасПарТу». 
Туристическое агентство «ПасПарТу» является обществом с 
ограниченной ответственностью (ООО). Предприятия с такими формами 
собственности являются коммерческими организациями, осуществляющими 
предпринимательскую деятельность, основной целью которых является 
получение прибыли. 
Агентство «ПасПарТу» начало свою работу на рынке услуг достаточно 
давно, с 2005 года, что к сегодняшнему дню обеспечило широкий круг 
постоянных и довольных клиентов . Также доверие потребителей подкупает 
не только возраст и успех организации  , но и многолетний опыт менеджеров 
компании, которые работают в этой сфере более 15 лет. 
Фирма имеет предусмотренный законодательством пакет 
учредительных документов – устав и учредительный договор, а также 
сформирован капитал, который при создании фирмы стал для нее 
первоначальной имущественной базой. Как юридическое лицо, 
туристическая фирма «ПасПарТу» имеет свидетельство о государственной 
регистрации.  
Основной персонал организации состоит всего из 2 человек . И этого 
вполне достаточно, ведь они поистине профессионалы в своем деле: 
генеральный директор в лице создателя организации, также работает 
турменеджером, и еще одинменеджер по выездному туризму. Кроме этого 
,фирма обращается за помощью к бухгалтеру, который не состоит в штате, а 
работает по подряду.  
Юридический адрес: г. Красноярск, ул. Робеспьера, 30; 
Телефон: 8  (391) 278–54–24; 
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Время работы офиса: ПН-ПТ с 10:00 до 19:00 (без обеда); СБ с 11:00 до 
15:00, ВС- выходной. 
Агентство находится в центре города, имеет удобный подъезд и место 
для парковки автомобилей. Предприятие арендует помещение под офис в 
здании с высокой проходимостью, так как офис выходит на проезжую часть - 
большой поток машин по центру, и рядом располагаются две остановки. под 
крыльцом фирмы висит call-to-action баннер , также включена бегущая 
строка. Внутри помещения имеются места для отдыха посетителей, 
предоставляются различные брошюры, проспекты и фотографии 
предлагаемых туров, фотографии постоянных клиентов с их отпусков.  
Миссия и цели ООО "ПасПарТу": 
Миссия – удовлетворение желаний клиента в области туристических услуг; 
Цели фирмы: получение прибыли, достижение долгосрочного 
сотрудничества с каждым клиентом, обратившимся в фирму. 
Приоритеты: 
1) широкий спектр предоставляемых туров и услуг; 
2) специализация на премиальных турах в Европу, Тайланд, Индонезию, 
ОАЭ; 
3) высокий профессионализм сотрудников; 
4) гибкий подбор туров,  ответ всем требованиям клиентов; 
5) заслуженная лояльность клиентов. 
Униформы, характерной для всего персонала фирмы не имеется, но присущи 
бейджи, с указанием предприятия, именем и занимаемой должностью 
работника. 
Агентство сотрудничает с такими туроператорами ,как:  
˗ Pegas Touristic 
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˗ Pegas Russia 
˗ Exclusive travels 
˗ SanMar 
˗ Библиоглобус 
˗ Алиан Тур 
˗ ДВМ-Тур 
Анализ клиентов позволил вычленить целевую аудиторию и ее ядро, 
которое и позволяет компании процветать даже в период кризиса.  
Так , основными характеристиками аудитории являются:  
Таблица 1 ˗ Характеристика аудитории турагентства 
 Показатель ЦА Показатель ядра 
   
Возраст  35-65 46-52 
Занятость Предприниматели, топ-
менеджеры,  
госслужащие 
Госслужащие высокого ранга 
Образование  высшее высшее 
Семейное положение брак брак 
Дети есть Есть, взрослые. 
Цена выбранного тура От 50 т.р. От 85т.р. 
Бронирование да За 4-5 месяцев 
Время отдыха 7-20 суток 10-14суток 
Периодичность  2 раза в год 2 раза в год 
 
Как показал анализ, клиентами агентства преимущественно являются 
постоянные клиенты с уже сформированной высокой лояльностью к 
компании. А также их родственники и друзья, т.е. клиентура работает на 
агентство посредствам сарафанного радио.  
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Основными направлениями деятельности туристической компании 
«ПусПарТу» являются: 
1) визовое и страховое сопровождение туристов; 
2) прокат автомобилей за рубежом; 
3) индивидуальные и групповые туры за рубеж; 
4) пляжный и экзотический отдых; 
5) экскурсионный и познавательный туризм; 
6) круизный туризм; 
7) свадебные путешествия; 
8) продажа авиабилетов международных и российских авиакомпаний. 
Руководство компании с первого дня работы тщательно продумало 
систему бонусов и маленьких приятных сюрпризов, которые 
предоставляются любому желающему в зависимости от тура (открытки всем 
постоянным клиентам и подарки туристам, отправляющимся на отдых в 
период новогодних праздников, поздравления с праздниками и днями 
рождения, поддержание связи со всеми клиентами после их возвращения из 
отпусков с целью выяснения положительных и отрицательных аспектов 
отдыха – все недочёты, зависящие от агентства, менеджеры стараются сразу 
же устранить, а недочёты, не зависящие от работы менеджеров фирмы, 
принимаются к сведению и учитываются на будущее. 
Компания уделяет особое внимание тому, чтобы дать возможность 
своим клиентам сделать самостоятельно осознанный выбор среди множества 
предложений. Во всех конфликтных ситуациях компания выступает 
исключительно на стороне клиента, а не партнёров. Сильной стороной 
компании является работа опытных профессиональных менеджеров, готовых 
удовлетворить все пожелания клиента. Достаточно часто , работа 
менеджеров осуществляется порой круглосуточно, вне зависимости от 
часовых поясов.  Недостатком крупных туристических фирм является то, что 
обслуживание клиента в них в большинстве случаев поставлено на поток, 
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поэтому мало учитываются конкретные интересы личности. Частные же 
компании, обычно с небольшим объемом работы, в большинстве случаев 
предлагают более высокое качество обслуживания и 
индивидуализированный подход к клиенту.  
Важным и приятным моментом для клиентов является то, что «от и до» 
им занимается один менеджер, к которому они и могут обращаться в 
дальнейшем. Главный принцип работы сотрудников компании «ПасПарТу» - 
уважение к клиенту, чуткое отношение к его желаниям, предпочтениям и 
индивидуальным особенностям. 
2.2 Характеристика рыночной ситуации в туристическом бизнесе в 
г.Красноярске 
Развитие отрасли туризма во многом зависит от состояния внешней 
среды, т. е. от социально-экономических, демографических, политических 
процессов, протекающих, в том числе, и в г. Красноярске. Исходя из этого, 
представляется необходимым охарактеризовать современное состояние 
рынка туризма Красноярска и перспективы его развития. 
Красноярск традиционно занимает особое место в социально-
экономическом развитии, как России, так и Сибирского федерального округа, 
является центром Красноярского края– одного из крупнейших в 
экономическом отношении субъектов РФ.  
Красноярск– один из крупнейших торговых центров России. Именно 
развитие потребительского рынка города в последние годы стало одним из 
тех факторов, которые позволили нашему городу занять лидирующее по 
обороту туристических услуг место среди других регионов Сибирского 
федерального округа. Можно сделать вывод о том, что рынок Красноярска 
развивается наиболее динамично и является наиболее привлекательным для 
создания туристических агентств.  
Однако формирование и развитие рынка туристических услуг города 
находится под влиянием системы разнонаправленных и противоречивых 
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внешних и внутренних факторов и условий, поэтому следует принимать во 
внимание и другие факторы, которые прямо или косвенно влияют на 
успешность работы организаций. 
Демографические факторы. Спрос на услуги, производимые 
предприятиями туристического бизнеса, имеет прямо пропорциональную 
зависимость от демографической ситуации в регионе. 
Численность постоянно проживающего населения Красноярска 
составляет 1 066 934 человек. Этот показатель за последнее десятилетие 
имеет тенденцию к незначительному уменьшению, что, однако, частично 
компенсируется миграцией. В 2002–2006 гг. отмечалось увеличение 
рождаемости. Так же, демографический прогноз показывает что ситуация 
должна измениться в 2016 году. Численность трудоспособного населения в 
ближайшие несколько лет останется примерно на уровне 2001 г., главным 
образом за счет миграционного притока. Характеристика половозрастной 
структуры населения представлена в таблице 2. 
Таблица 2 – Половозрастная структура населения 
 Мужчины 
и 
женщины 
Мужчины Женщины Мужчины 
и 
женщины 
Мужчины Женщины 
 2013 год 2016 год 
       
Мужчины 
и 
женщины  
0 - 15  
494534 253449 241085 518700 261113 236878  
Мужчины 
16 - 59, 
женщины 
16 - 54 
1769218 909662 859556 1869725 958404 868863 
Мужчины 
60 и более, 
женщины 
55 и более 
574644 160095 414549 560663 155261 405402 
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Приведенные в таблице данные позволяют сделать ряд выводов о 
потенциальном влиянии демографических факторов на развитие рынка 
туристических услуг: 
1) В городе Красноярске проживает более 1 млн чел., что 
способствует развитию рынка туристических услуг и требует развития 
конкуренции на рынке. 
2) Основными потенциальными потребителями является 
трудоспособное население. 
3) Население старше трудоспособного возраста нельзя отнести к 
активным потребителям услуг туристического бизнеса из-за специфики 
образа жизни и более низкого уровня доходов. Исходя из вышесказанного 
можно заключить: в услугах туристических предприятий в городе нуждается 
порядка 600 тысяч человек. 
Спрос на тот или иной вид продукции предприятий туристического 
бизнеса зависит от реальных доходов населения, инвестиционной 
активности, государственных расходов, возможностей получения кредита. 
Общий источник, формирующий все эти условия, – валовой внутренний 
продукт (ВВП) и национальный доход. Поэтому анализ показателей 
макроэкономического уровня является основой стратегического 
планирования предприятия. 
Общее состояние экономики сказывается на деятельности предприятий 
туристического бизнеса. Общая экономическая обстановка обусловливает 
уменьшение объемов денежных средств, которые могут истратить 
покупатели на приобретение товаров и услуг. Основные показатели, 
характеризующие развитие Красноярска, представлены в таблице 3. 
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Таблица3 – Основные показатели развития города Красноярска 
 
В 2009–2013 гг. темпы экономического развития города Красноярска в 
основном соответствовали общероссийским показателям. Наибольшими 
темпами развиваются сфера услуг и потребительский рынок. В 2009–2013 гг. 
в Красноярске продолжался наблюдаемый с 1999 г. рост реальной заработной 
платы. Коэффициент покрытия прожиточного минимума средней заработной 
платой увеличился до 2,7. Численность населения, живущего ниже уровня 
прожиточного минимума, в первом полугодии 2011 г. в Красноярске (по 
расчетным данным) составила 9,6%. Таким образом, уровень бедности в 
городе ниже, чем в среднем по России. 
Показатель 2009 2010 2011 2012 2013 
      
Объем производства 
промышленной 
продукции, млрд руб. 
62,5 63,7 74,0 76,4 78,1 
Средняя заработная 
плата, руб. 
5 025 6 022 7 430 9 500 10 
750 
Уровень бедности, % 20,1 18,9 14,5 11,0 9,5 
Уровень безработицы, 
% 
1,1 0,9 0,7 0,7 0,6 
Объем инвестиций в 
основной капитал, млрд 
руб. 
15,0 16,0 19,9 27,2 31,0 
Оборот розничной 
торговли, млрд руб. 
61,2 82,2 103,0 128,0 150,7 
Объем платных услуг 
населению, млрд руб. 
18,1 20,9 25,4 33,4 39,7 
Сводный индекс 
потребительских цен, 
% к прошлому году 
119,0 112,3 109,0 114,0 108,9 
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Рост доходов населения стимулирует развитие потребительского 
рынка. Оборот розничной торговли и объем платных услуг населению растет 
среднегодовыми темпами 14–15%. Высокая потребительская активность 
способствует развитию предприятий туристического бизнеса. Анатолий 
Ващенко, директор ресторанного холдинга BelliniGroup, а так же член Совета 
по инвестициям и инновациям края, считает что: «В Красноярске рынок 
услуг всегда развивался стремительно, сейчас в край приходят новые 
инвесторы, шанс для удачной реализации своих бизнес- идей очень высок». 
Немаловажным фактором успешного развития и функционирования 
туристического агентства является его расположение. Глава регионального 
отделения Российского Союза туриндустрии Владимир Демидов подтвердил 
это мнение: «Для начала, посмотрите на офис компании, там должно быть 
чисто и уютно, находится он должен непременно в престижной части города 
действуют. Ведь это визитная карточка компании, ее лицо в особенности 
если вы работаете с людьми». 
Ранее уже говорилось, что для расположения стараются выбирать 
самые проходимые места. На рисунке 1 представлено схематичное 
расположение точек туристических агентств в городе Красноярске 
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Рисунок 1 – Расположение точек туристических агентств в г. 
Красноярске 
 
На рисунке можно видеть что плотность заполнения города точками 
туристических агентств довольно велика, практически нет районов в которых 
бы наблюдалось отсутствие таких предприятий. Но, как и можно было 
предположить особой концентрацией отличается исторический центр города 
и микрорайон «Северный», ввиду высоких темпов своего развития, плотной 
застройки жилья высокого класса, наличия крупных торговых центров и 
офисов. 
Проведя анализ реального уровня развития туристических агентств на 
рынке услуг города Красноярска, можно сделать прогнозы по дальнейшему 
развитию этой отрасли. Эксперты заявляют, что красноярский туристический 
рынок ждет дальнейший рост, несмотря на кризис. Владимир Демидов так же 
оставил свое мнение о состоянии рынка туристических услуг Красноярска: 
«До определенного момента местный рынок развивался самостоятельно, 
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сейчас пришли Москвичи, конкуренция стала серьезней. Думаю, рынок 
сегодня не перенасыщен, нет. С каждым днем ситуация меняется, не скажу, 
что становится легче или тяжелее. Знаете, в этом смысле туристский рынок 
достаточно интересен. Количество турфирм увеличивается, в то время как 
другие отрасли почти на грани, наш бизнес растет». 
И, подводя итоги анализа туристического бизнеса в г. Красноярске, 
хотелось бы отметить, что в связи с достаточным потенциалом рынка 
появление новых туристических агентств и развитие уже имеющихся очень 
актуально.  
После отмены полетов в Египет на выездном рынке Красноярска в 
зимнем сезоне остались пять прямых направлений. Три из них – Нячанг, 
Пхукет и Гоа – исключительно чартерные. В Бангкок, помимо чартеров, раз в 
неделю выполняются регулярные рейсы S7 Airlines. Эта же авиакомпания с 
аналогичной частотой летает в Пекин. По оценкам регионального 
турбизнеса, объем перевозки по сравнению с зимой 2014-2015 сократился 
больше чем вдвое.  
Накануне сезона операторы анонсировали в Красноярске шесть 
чартерных программ – Нячанг, Бангкок, Пхукет, Гоа, Хургаду и Шарм-эль-
Шейх. Общий объем – более 52 тыс. кресел. Отмена египетских цепочек 
сократила заявку примерно на 15%. Рейсы в Хургаду должна была выполнять 
«Катэкавиа» на Boeing 757-200, в Шарм-эль-Шейх – PegasFluнаBoeing 767-
300. В сумме рынок лишился около 8 тыс. кресел.  
Из оставшихся программ самая объемная – в Таиланд. С 27 октября по 
15 апреля PegasFly на Boeing 767-300 планирует совершить 61 завозной рейс 
на Пхукет, которыми могут воспользоваться около 17 тыс. пассажиров. У 
этого перевозчика еще 10 тыс. кресел в цепочке из 38 вылетов в Бангкок, 
которая стартовала 22 октября и продлится до 14 апреля.  
Объем перевозки сокращается второй год подряд. Зимой 2014-2015 и 
ранее на многих направлениях операторы ставили собственные прямые 
программы, а в этом году «Пегас Туристик», «Корал Трэвел» и «Анекс-тур» 
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объединились. Нет программ «Библио Глобуса» на «Трансаэро», ушла из 
региона «Натали Турс». Меньше всего, примерно на треть, сократился объем 
перевозки во Вьетнам, а вот в Таиланд – почти втрое.  
Уход Египта не стал для рынка болезненным, это направление не самое 
популярное в зимнем сезоне в Сибири. «Особых ставок на него никто здесь 
никогда не делал. Лететь из нашего региона в Египет неблизко, продукт 
получался не дешевле, чем по другим странам». В начале этого сезона 
красноярский выездной рынок успел пережить еще одно сокращение. 
Авиакомпания NordStar, которая 30 октября открыла регулярное сообщение с 
Дубаем, отменила его, совершив всего три рейса. 
В Красноярске нет своей авиакомпании, и на международных 
направлениях представлены в основном чартеры. Есть только два 
регулярных маршрута этой зимой – Бангкок и Пекин, последний не очень 
удобен из-за ночного прилета. А туристы сейчас часто спрашивают, куда 
можно лететь не чартером. Вариантов почти нет. На рейсах в Эмираты 
загрузка была низкая, мне кажется, еще и потому, что агенты отвыкли 
работать с регулярными рейсами, им проще забронировать тремя кликами 
готовый пакет.  
Многие агенты говорят, что сезон в этом году очень сложный, глубины 
продаж почти нет – максимум до января. Накануне вылетов появляются 
спецпредложения, многие рейсы загружаются полностью только в самый 
последний момент. «Тур на двоих за 35 тыс. рублей – это факт», – 
прокомментировал директор красноярского агентства «Данаско» Дмитрий 
Бибиков. 
По словам менеджера красноярской компании «Ю-Тур» Кристины 
Булычевой, в прошлом году в середине декабря ситуация в их фирме была 
тяжелее, чем сейчас: «Тогда доллар и евро резко выросли, это было шоком. А 
сейчас люди более-менее привыкли к этому курсу. До середины ноября 
бронирования шли хорошо, после осенних каникул произошел 
традиционный спад, появились горящие туры, и теперь многим хочется 
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улететь именно по самым низким ценам за день до вылета. Но этот момент 
всегда бывает переломным. Сейчас рейсы на декабрь уже заполняются 
лучше, и, надеюсь, ситуация нормализуется».  
После того как была рассмотрена общая ситуация на рынке 
туристических услуг г. Красноярска, целесообразно проанализировать микро 
среду рассматриваемого туристического агентства «ПасПарТу». SWOT - 
анализ является важнейшей составной частью ситуационного анализа, и 
должен ответить на следующие вопросы: что является для ООО «ПасПарТу» 
сильными, слабыми сторонами, благоприятными возможностями и угрозами; 
насколько сильны конкурентные позиции ООО «ПасПарТу». 
SWOT – анализ – это оперативный диагностический анализ состояние 
фирмы и ее среды, который осуществляется с целью выявления потенциала 
силы (S) потенциала слабости (W), установления возможностей (О), 
предоставляемых организацией внешней средой, а также выявление угроз (Т) 
для фирмы со стороны внешней среды. В ходе этого анализа проверяется, в 
какой области компания конкурентоспособна, а в какой нет. Данная 
турфирма известна потребителям, завоевала определенную репутацию в 
городе, имеет постоянных клиентов. 
Сильные стороны: 
1) хорошая репутация; 
2) налаженная система работы с уже имеющейся клиентской базой, 
разработанная система бонусов; 
3) наличие партнеров на всех направлениях; 
4) высокий уровень работы с клиентами; 
5) сотрудничество с хорошо зарекомендованными туристическими 
операторами; 
6) наличие постоянных клиентов; 
7) опытные менеджеры по туризму, хорошо знающие сферу своей 
деятельности; 
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8) хорошее расположение (офис турфирмы расположен в центре города, 
вблизи остановки общественного транспорта); 
9) положительные рекомендации клиентов. 
Слабые стороны: 
1) зависимость успешности бизнеса от сезонов года; 
2) неэффективная рекламная деятельность; 
3) недостаточно сформированный имидж; 
4) малый штат сотрудников; 
Возможности: 
1) обслуживание дополнительных групп потребителей.; 
2) ослабление позиций конкурентов в связи с кризисом; 
3) высокий уровень спроса на приоритетные для агентства направления; 
4) увеличение спроса на дорогие туры, стоимостью свыше 2.500 долл.; 
5) увеличение доли продаж групповых туров, от четырех человек. 
Угрозы: 
1) спад в экономике; 
2) политические конфликты, природные бедствия в странах по основным 
направлениям; 
3) рост налогов в отрасли; 
4) рост иностранной валюты доллара и евро; 
5) снижение количества авиаперевозок; 
6) отсутствие законодательных действий направленных на модернизацию 
сферы туризма. 
На основании проведенного SWOT-анализа деятельности фирмы, были 
выявлены сильные и слабые стороны туристического агентства «ПасПарТу», 
его внешние возможности и угрозы. Целью его проведения являлось 
исследование фактического положения и перспектив фирмы на основе 
изучения ее сильных и слабых сторон, рыночных возможностей и факторов 
риска. 
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Помимо изучения общей ситуации рынка туристических услуг, а так 
же анализа состояния фирмы и ее среды, туристическому агентству ООО 
«ПасПарТу» необходимо провести исследование по выявлению 
существующего имиджа организации и лояльности потенциальных клиентов 
фирмы, а так же изучение предпочтений потребителей в выборе 
туристических агентств. Подготовлены специальные анкеты (приложение А), 
которые необходимо заполнить потенциальным клиентам. В качестве 
стимула, за заполнение анкеты респондент получал в подарок разработку и 
планирование индивидуального тура, что способствовало психологическому 
«закреплению» клиента, с точки зрения маркетинга. Для данного 
исследования был выбран вероятностный метод: простой случайной 
выборки. Генеральная совокупность при проведении опроса – это жители г. 
Красноярска, являющиеся потенциальными клиентами туристических 
агентств. Опросы проводились в трех точках города – в крупных торговых 
центрах в выходные дни.  Объем выборки- 140 респондентов. 
Для исследования была разработана анкета, состоящая из 7 вопросов. 
После анализа всех анкет были получены следующие результаты: 
1) Первый вопрос анкеты является фильтрующим, он позволяет выяснить 
принадлежность респондента к аудитории потенциальных клиентов 
туристического агентства. Мы определяли аудиторию, которая не 
заинтересована в туристических услугах агентств. 
2) С помощью второго вопроса удалось узнать, как часто респонденты 
пользуются услугами туристических агентств. Данная информация позволит 
нам определить являются ли респонденты экспертами в данной области. 
Результаты представлены на рисунке 2. 
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Рисунок 2 – Востребованность туристических агентств 
 
3) Третий вопрос, позволяет выяснить услугам какого туристического 
агентства респондент отдает свое предпочтение, чтобы выявить наиболее 
популярное из предложенных. Туристические агентства«Сафари Тур», 
«Дюла Тур» – были выбраны не случайно, именно этими агентствами в 
Красноярске ведется активная рекламная и партнерская деятельность. 
Результаты представлены на рисунке 3. 
 
Рисунок 3 – Популярность выбора агентства 
 
4) Четвертый вопрос, позволяет нам узнать какими критериями 
руководствовался респондент при выборе туристического агентства. 
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˗ Слышали о проводимых акциях; 
˗ Уже пользовались услугами 
˗ По рекомендации. 
5) Пятый вопрос позволяет нам определить наиболее значимые для 
респондента критерии при выборе туристического агентства (1- наименее 
предпочтителен, 5- наиболее предпочтителен). В таблице 4 представлены 
критерии выбора и их средние значения. 
Таблица 4 – Критерии выбора туристического агентства 
Переменная Среднее значение 
Удобное место расположения. 3,9 
Наличие скидок и бонусов, проведение 
дополнительных акций. 
4,4 
Наличие официального сайта у агентства.  3,8 
Активность рекламы туристического агентства в 
СМИ.                                      
4,1 
Наличие единого фирменного стиля туристического 
агентства.   
3,4 
Ценовая политика туристического агентства. 3,1 
 
6) Вопрос позволяющий узнать гендерную принадлежность 
респондентов. Результаты представлены на рисунке 4. 
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Рисунок 4 – Гендерная принадлежность респондентов 
 
7) Вопрос позволяющий узнать возраст респондентов. Результаты 
представлены на рисунке 5. 
 
Рисунок 5 – Возраст респондентов 
Из результатов проведенного анкетного опроса можно судить о том, 
что для потенциального потребителя не слишком важна рекламная 
активность туристического агентства. Широкие партнерские отношения и их 
активное освещение так же способствует узнаваемости фирмы, что влечет за 
собой увеличение активности клиентов. Так же были выявлены наиболее 
значимые для потребителя критерии при выборе туристического агентства. 
Наличие индивидуального подхода, мобильности и гибкости туров , 
проведение дополнительных акций потенциальные потребители выделили 
как самый основной аспект. Так же важным критерием оказалась 
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деятельность фирмы в области особых отношений с постоянными клиентами. 
И, конечно, же, к самым главным критериям было отнесено удобная для 
клиента ценовая политика. 
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3 РЕКОМЕНДАЦИИ К ФОРМИРОВАНИЮ ИМИДЖА 
3.1 Анализ существующего имиджа ООО «ПасПарТу» 
Для того, чтобы определить каков имидж турфирмы «ПасПарТу» 
проанализируем наличие его составляющих. 
В настоящее время у турфирмы отсутствуют многие элементы 
фирменного стиля, которые могли бы сделать турфирму узнаваемой: нет 
логотипа,  нет форменной отличительной одежды или каких- либо элементов 
в одежде, указывающих на наличие фирменных цветов турфирмы. Из 
указанных атрибутов, присутствует только слоган турфирмы: «От самого 
простого до самого изысканного!» 
То, что сегодня можно расценивать в турфирме как наличие имиджа, 
это офис и систему обслуживание клиентов. 
Большое внимание уделяется профессиональной этике. 
Профессиональная этика - это совокупность моральных норм, которые 
определяют отношение человека к своему профессиональному долгу. 
Нравственные качества работника рассматриваются как один из основных 
элементов его профессиональной пригодности. Умение общаться с людьми 
является самым важным и необходимым качеством для работника индустрии 
гостеприимства.  
Напервом этапе работы в офисе «ПасПарТу» старается овладеть 
вниманием клиента, вызвать у него к предлагаемому туру интерес, желание 
приобрести его. Также существует второй путь – клиент приходит со своими 
запросами и планами, а агент подбирает индивидуальный пакет из отдельных 
предложений туроператоров.  
Для этого используются рекламные проспекты, наглядное оформление 
офиса и базы данных турфирмы, демонстрация предложений туроператоров 
и информации о скидках и др. Когда работник видит, что клиент заинтере-
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совался отдельным приложением, он пытается сосредоточить его внимание 
именно на этом туре, делая его максимально индивидуальным.  
Для удобства в офисе имеется зона, где покупатель спокойно может 
посмотреть буклеты туров, посоветоваться со своими близкими о покупке 
того или иного тура, персоналом ему будет предложено кофе или чай, а 
также помощь в выборе. 
Проводимая «ПасПарТу» политика, направленная на удержание 
клиента, дает свой положительный результат, так как  по статистике каждый 
второй покупатель возвращается в «ПасПарТу» и турфирма имеет более 80% 
постоянных клиентов. 
Рекламная политика турфирмы во многом отсутствует за счет этих 
показателей. «Наша репутация и наши туристы – вот главная реклама», - 
заявляет директор агентства.  
Для того, чтобы выяснить насколько турфирма узнаваема, был 
проведен опрос среди покупателей турфирмы об эффективности рекламной 
политики.Всего было опрошено 140 клиентов турфирмы. Результаты опроса 
представлены ниже. 
Таблица 5 ˗ Данные опроса об источниках сведений о фирме 
«ПасПарТу» 
 из  рекламных 
проспектов 
От 
знакомых 
из газет, 
журналов 
Из 
наружной 
рекламы 
 
Интернет 
      
Откуда 
потребители 
узнали о фирме 
7% 47% 12% 22% 
 
12% 
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Рисунок 6. Данные опроса об источниках сведений о фирме 
 
Данные опроса выявили следующее: большинство (47%) узнали о 
фирме «ПасПарТу» через рекомендации – близкие или приятели, которые 
звалебно отзывались об агентстве , на втором (2%) и третьем месте (12%) 
сведения из наружной рекламы  и СМИ соответственно. Наименьший 
результат по частоте передачи сведений о фирме своей информации к 
потребителю является стандартная для этого бизнеса рекламная полиграфия 
(7%), почти в два раза больше  пришлось на Интернет-освещение ( 12%). 
Таким образом наиболее эффективной является реклама через имидж и 
репутацию компании – сарафанное радио лояльных клиентов обеспечило 
«ПасПарТу» пришедших в фирму за покупкой тура новых клиентов.  
Еще одним аспектом, влияющим на  имидж турфирмы среди 
покупателей. является  качество предлагаемых услуг. 
Для потребителя услуг очень важно, знать, что потратив  деньги  на 
отдых, качество тура будет обеспечено. Фирма, предоставляя не 
качественную услугу потеряет покупателя, купившего некачественный ту 
навсегда. Поэтому выяснить каково отношение потребителя к качеству 
предоставляемых услуг очень важно для фирмы. Своевременно заметив не 
качественную составляющую, фирма сможет своевременно исправить 
положение и не потерять покупателей. 
0% 
10% 
20% 
30% 
40% 
50% 
Откуда потребители узнали 
о фирме 
   48 
Для оценки качества туруслуг. после окончания поездки, турфирма 
проводит опрос покупателей, выясняя их мнение о посещенном туре. В 
опросе проходят участие 100% покупателей. «ПасПарТу» круглосуточно 
следит за тем, чтобы клиенты были довольны своим туром. Менеджеры в 
режиме живого времени интересуются состоянием дел туристов. Все это – 
ради поддержания оптимальных дальнейших взаимоотношений с клиентом, 
развития у него лояльности и достижения максимального качества 
предоставляемых услуг. Также не малое значение имеет любовь менеджеров 
к совей работе и их искренняя забота о клиентах, что говорит о высоком 
уровне внутреннего имиджа турагентства.  
Таблица 6 ˗ Отношение потребителей к качеству купленных туров  
2014 г Качество 
услуг не 
достаточно 
высокого уровня 
Качество 
не 
устроило 
совсем 
Качество 
услуг устраивает 
    
Клиентов ( %) 2%  0% 98% 
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Рисунок 7 ˗ Отношение потребителей к качеству купленных туров 
Как видно из представленных данных, большинство (98%) купивших в 
«ПасПарТу» туры, качество купленной услуги устроило, качество не 
устроило 0% или одного из десяти купивших тур, а 2% высказали мнение, 
что качество туров не очень высоко. 
Проведенный во второй главе анализ позволяет сделать следующие 
выводы: 
ООО «ПасПарТу» сегодня хорошо зарекомендовавшая себя на рынке 
туризма фирма, работает продуктивно, прибыль от результатов деятельности 
растет год от года. Анализ имиджа турфирмы выявил , что в настоящее время 
турфирма занимается своим имиджем только  частично, уделяя большое 
внимание процедуре обслуживания, оставила без внимания другие 
составляющие.   
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Опрос, проведенный среди сотрудников турфирмы, выявил хороший 
внутренний имидж, сотрудники трудятся с удовольствием, коллектив 
дружный и составляет команду единомышленников. 
Опрос, проведенный среди покупателей турфирмы  показал, что 
клиентам хотелось бы от фирмы большего, а именно: 
˗ многие покупатели отметили отсутствие фирменного стиля.  
˗ есть необходимость в запуске Интернет-сайта с информированием 
постоянных клиентов о новинках  в турпрограммах и специальных 
предложениях.  
˗ участие в различного рода PR - акциях позволит фирме напомнить о 
себе, и сделать ненавязчивую рекламу и выйти на новый этап своего 
развития. 
Именно перечисленные выше мероприятия и будут разработаны в 
следующей главе работы. 
3.2 Предложения по созданию положительного образа фирмы через 
PR- деятельность 
Имидж формируется по-разному для различных групп общественности, 
поскольку желаемое поведение этих групп в отношении предприятия может 
различаться. Иначе говоря, одно и то же предприятие может по-разному 
восприниматься потребителями, инвесторами, госструктурами, местной и 
международной общественностью. Например, для широкой национальной 
общественности предпочтительна гражданская позиция предприятия. Для 
партнеров важны надежность и конструктивность. Кроме того, существует 
представление персонала о своем предприятии и его руководстве. Таким 
образом, можно отметить, что предприятие имеет несколько имиджей: для 
каждой группы общественности — свой. Синтез представлений о 
предприятии, присущих различным группам общественности, создает более 
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общее и емкое представление о предприятии, называемое его корпоративным 
имиджем.  
Имидж предприятия у потребителей составляют представления людей 
относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает 
продукция предприятия: качество, дизайн, известность торговой марки; 
предоставляемые предприятием сервисные услуги и система скидок; цена на 
продукцию; представления потребителей о заявленной миссии и стратегиях 
предприятия, а также его фирменный стиль.  
Бизнес-имиджпредприятия складывается из представлений партнеров о 
предприятии как субъекте определенной деятельности. В качестве основных 
детерминант бизнес-имиджа выступают: деловая репутация, или 
добросовестность (соблюдение этических норм бизнеса) в осуществлении 
предпринимательской деятельности, надежность, лояльность предприятия к 
партнерам, информационная открытость, а также деловая активность 
предприятия, индикаторами которой являются объем продаж, относительная 
доля рынка, разнообразие товаров, гибкость ценовой политики.  
Социальный имидж предприятия — представления широкой 
общественности о социальных целях и роли предприятия в экономической, 
социальной и культурной жизни общества. Социальный имидж формируется 
посредством информирования общественности о социальных аспектах 
деятельности предприятия, таких как спонсорство, меценатство, поддержка 
общественных движений, участие в решении проблем экологии, занятости, 
здравоохранения и т.д., содействие конкретным лицам.  
Имидж предприятия для госструктурсоставляют представления о 
предприятии представителей региональной администрации, исполнительной 
и законодательной власти. Параметрами имиджа для госструктур являются: 
значимость продукции предприятия для региона, степень участия 
предприятия в региональных социальных программах, выполнение 
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предприятием федеральных и региональных законов, количество 
предоставляемых рабочих мест для жителей региона, открытость 
предприятия к неформальным контактам.  
Корпоративный имидж выступает как один из инструментов 
достижения стратегических целей предприятия, затрагивающих основные 
стороны его деятельности и ориентированных на перспективу. 
Преимущества позитивного имиджа очевидны. Однако позитивная 
известность не появляется сама собой и не существует сама по себе. Она 
требует целенаправленной систематической работы, связанной с 
превращением реального имиджа предприятия в позитивный.  
 Считаем целесообразным рекомендовать следующие  мероприятия по 
разработке позитивного корпоративного имиджа : 
При работе с потребителями 
Для деловой репутации фирмы очень важна личность руководителя, 
чем он более известен, тем более известна фирма. Может быть 
рекомендовано участие руководителя в различных конкурсах, Шоу, 
выступления в прессе и на телевидении, посещение мероприятий различного 
уровня с целью позиционирования агентства как места приобретения 
премиальных семейных туров. 
Работа с общественностью 
Для укрепления имиджа «ПасПарТу» в глазах общественности следует 
принять участие в мероприятиях , таких например, как : 
- Летние фестивали на природе 
- Зимние ярмарки в честь праздников 
- Ежегодный карнавал в честь Дня города 
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Затем  регулярно давать информационный материал в СМИ о 
проделанной работе. Публикации укрепят деловую репутацию предприятия и 
его руководителя.  
Работа с партнерами 
Направить усилия на обязательное исполнение взятых на себя 
договорных обязательств. Для контроля за строгим соблюдением договоров  
и отношением партнеров в результату работы «ПасПарТу» вести Книгу 
отзывов, записи в которую, методом ответов на вопросы, будут производит 
те, кто воспользовались услугами фирмы. 
Внутренний имидж предприятия формируют представления персонала 
о своем предприятии. Персонал при этом рассматривается не только как 
фактор конкурентоспособности предприятия, одна из ключевых групп 
общественности, но и как важный источник информации о предприятии для 
внешних аудиторий. Основными детерминантами внутреннего имиджа 
являются культура предприятия (система подбора и обучения персонала, 
система отношений руководства и подчинения, система оценки работы 
персонала на основании принятых на предприятии критериев, система 
вознаграждений, система социальных льгот, фирменный стиль предприятия) 
и социально-психологический климат (настроение и мнение коллектива, 
индивидуальное самочувствие и оценка условий жизни и работы личности в 
коллективе).  
Работа с персоналом должна иметь следующий состав: 
A. Внедрение в сознание сотрудников четких представлений о 
миссии и стратегических целях предприятия путем отражения их содержания 
на специально оборудованных стендах внутри офиса, упоминания на 
различных собраниях и совещаниях ; 
Б. Внедрение планомерной системы обучения персонала, направленной 
на повышение его профессионального и культурного уровня  
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B. Внедрение в практику работы групповых совещаний, как 
системы информирования персонала о задачах, решаемых предприятием с 
целью повышения уровня информационной открытости руководства;  
Г. Разработка и внедрение системы оценки работы персонала на 
основании принятых критериев с учетом мер материального и морального 
стимулирования  
Д. Внедрение системы социальных гарантий сотрудникам, ими могут 
стать: 
˗ организация бесплатных обедов в офисе ( заказы с доставкой) 
˗ гарантированное медицинской обслуживание в случае болезни 
˗ оплата серьезных операций в случае необходимости 
˗ помощь семьям сотрудников при несчастных случаях и смерти близких 
˗ возможность повышения квалификации и как следствие карьерного 
роста 
˗ введение выплат за стаж работы на данном предприятии 
Большое значение для персонала фирмы имеет разработка фирменного стиля. 
Продвижение в интернете. 
Разработка и раскрутка собственного сайта это не просто технология, а 
настоящее искусство. Можно сказать PR и рекламная деятельность вместе 
взятые. Ведь при огромной массе Интернет-предложений нужно не только 
привлечь внимание посетителя к своему сайту, но и привести его в свою 
фирму, сделать постоянным клиентом.  
Сайт — это лицо фирмы, ее визитная карточка. Он должен быть 
безупречен. Вы ведь не выходите на улицу с одной побритой щекой или 
одним накрашенным глазом... Почему же в Интернете это можно? Там 
действуют те же законы. Сайт выкладывается в Интернет либо полностью 
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готовым, либо, в крайнем случае, в таком виде, когда посетитель не будет 
видеть разрушенных и недоделанных разделов. 
У турагентства подход к выбору содержания сайта должен быть 
особенно тщательным. Клиента в первую очередь интересуют цена и сервис, 
предоставляемый фирмой в частности, есть ли при отеле пляж, сколько стоит 
прокат автомобиля, каким самолетом он будет лететь в отпуск. Здесь 
желательно быть максимально точным. Положительные отзывы вызывают 
подробно расписанные программы туров. По опыту клиентов (турфирм, 
имеющих сайты), человек, посетивший сервер, придя в офис, задает гораздо 
меньше вопросов, он уже все знает, и ему не надо битый час рассказывать, 
чем 4* отличаются от З* и т.д.. 
Наибольшую популярность на рынке интернет-размещения приобрели 
за последнее время «посадочные страницы». И не удивительно, ведь Целевая 
страница (англ. landingpage, также «посадочная страница») — веб-страница, 
построенная определенным образом, основной задачей которой является 
сбор контактных данных целевой аудитории. Используется для усиления 
эффективности рекламы, увеличения аудитории. Целевая страница обычно 
содержит информацию о товаре или услуге.Переход на целевые страницы 
часто осуществляется из социальных медиа, email-рассылок и рекламных 
кампаний в поисковых системах.  
Главной задачей таких страниц является конвертация посетителя в 
покупателя или клиента компании, побуждение к целевому действию. 
Анализ действий пользователей на целевой странице позволяет маркетологам 
определить успешность рекламы.  это возможность показать посетителю 
уникальное товарное предложение (УТП), описание компании, сертификаты, 
дипломы, награды, отзывы клиентов, контакты и легко осуществить заказ с 
помощью всего одной  страницы. 
   56 
Посадочная страница разрабатывается как основной или 
дополнительный сайт компании. Лэндинги отлично подходят для проведения 
рекламной кампании на конкретный товар или услугу с уникальной (низкой) 
ценой и привлечения на сайт целевой аудитории из контекстной рекламы 
(Яндекс.Директ, GoogleAdWords), социальных сетей или E-mail рассылок. 
Анализ существующего, хоть и не оконченного, но фирменного стиля 
позволил вычленить фирменные цвета – песочный, бежевый, в качестве 
акцентного  - оранжевый, желтый. 
Поэтому основные принципы данного сайта будут:  
- сдержанные фирменные цвета 
- минималистичное оформление 
- акцент на УТП 
- акцент на контактах  
Частью рекламной политики должен стать фирменный стиль - 
совокупность постоянных изобразительных, визуальных, информационных 
средств, с помощью которых фирма подчеркивает свою индивидуальность. 
Фирменный стиль используется при оформлении предлагаемых фир-
мой услуг, в качестве рекламы. Фирменный стиль используется как 
инструмент продвижения фирмы на рынок, конкуренции, привлечения 
внимания покупателей. 
Он формирует у потенциальных клиентов фирмы  ее восприятие, 
доверие или недоверие к ней и ее продукции. 
Ознакомиться с макетами графическими можно в приложении.  
 Использование стандартных СМК 
Так как наша целевая аудитория – возрастная группа состоявшихся в 
жизни людей, то классические медиа подходят к нашему продвижению. 
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Однако, использовать их нужно рационально, соизмеряя число контактов и 
общую конверсию.  
Хотелось бы предложить такой способ рекламы, как воздействие на 
лидеров мнений. Возможно участие в партнерских блоках в популярных 
программах ТВ и радио среди аудитории возраста 40-60 лет. Это, на наш 
взгляд, программы на СТС «Дела» и «Детали», а также партнерство в 
утренних шоу и выпусках новостей на радио «Авторитетное», «Ретро ФМ».  
Данные рекламные блоки должны занимать минимальное время эфира 
и ссылаться на youtube-канал и flamp-страницу. Там потенциальный клиент 
может более подробно , но уже без лишних трат со стороны рекламодателя, 
ознакомиться с материалами по турагентству. Наша цель – преподнести 
«ПасПарТу», как агентство премиальных семейных уров. Многие 
постоянные клиенты стали уже гораздо больше, чем просто клиенты, а 
надежные друзья, которые регулярно делятся своими впечатлениями. 
Которые и будут трансливатьёся в сети_ Интернет.  
Реклама и размещение должно быть исключительно имиджевым, т.е. 
информация о преимуществах и УТП туристического агентства «Паспарту» 
Предложения по разработке фирменного стиля предприятия 
Положительный имидж, хорошее мнение о фирме у потребителей, 
партнеров, конкурентов, поставщиков, властей ведет к увеличению прибыли 
в финансовом плане, укреплению позиций на рынке и процветанию. 
В переводе с английского, имидж - это образ, облик, представление, 
подобие. Имидж - очень широкое понятие, включающее в себя престижную 
рекламу, мероприятия PR, постоянную заботу о клиентах, высоком качестве 
своих услуг и др. Имидж туристской фирмы «ПасПарТу» обладает рядом 
признаков: 
˗ фирма известна группе клиентов; 
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˗ фирма, как объект внимания, вызывает к себе интерес и привлекает 
внимание набором своих услуг; 
˗ фирма умеет воздействовать на сознание, эмоции и поступки, как 
отдельных людей, так и группы граждан. 
 Основные цели имидж - рекламы:  
˗ формирование у потребителя определенного образа фирмы; 
˗ формирование потребности в данном товаре, услуге; 
˗ формирование у других фирм образа надежного партнера. 
Фирменный стиль - основное составляющее, которое формирует и 
поддерживает имидж. Это совокупность приемов (графических, цветовых, 
пластических, акустических, видео), которые обеспечивают единство всем 
изделиям фирмы и рекламным мероприятиям; улучшают запоминаемость и 
восприятие покупателями, партнерами и независимыми наблюдателями не 
только товаров и услуг фирмы, но и всей ее деятельности, а также позволяют 
противопоставлять свои товары и деятельность товарам и деятельности 
конкурентов. Это использование единых принципов оформления, цветовых 
сочетаний и образов для всех форм рекламы, деловых бумаг, всей 
документации, офиса, упаковки и одежды сотрудников. 
Основные компоненты фирменного стиля турфирмы:  
- словесный товарный знак - название фирмы («ПасПарТу»), 
выполненное в определенной графической манере необычным, 
запоминающимся шрифтом. Легко распознаваем при различной величине 
букв (для визиток, плакатов и т.д.). Чем короче название, тем сильнее его 
эффект. 
- цветовая гамма-сочетание определенных цветов для оформления 
товарного знака для создания образа. Для турфимы «ПасПарТу» присущ 
желтый, оранжевый, серо-голубой цвет, который активно используется на 
визитках, плакатах, фирменной полиграфии. 
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- фирменный блок - включает в себя товарный знак, название фирмы, 
почтовые и банковские реквизиты, перечень товаров и услуг, рекламный 
символ фирмы, слоган.  
- слоган турфирмы «ПасПарТу» - «Воплоти свою мечту с турагентством 
ПасПарТу!» 
 
Чтобы повысить имидж фирмы желательно, чтобы название турфирмы 
присутствовало на фирменном знаке, фирменном бланке, визитках - на всем, 
что представляет фирму людям. Включение номера факса, странички в 
Интернет и адреса электронной почты в визитную карточку или фирменный 
бланк тоже становится составляющей имиджа, более того, сегодня это просто 
правило хорошего тона для любой компании.  
Разрабатывая стратегию развития и повышения имиджа необходимо 
помнить, что имидж можно рассматривать как внешний, внутренний и 
неосязаемый.  
Внешний имидж 
Исследования показывают, что 83% решений мы принимаем, 
основываясь на визуальной информации. Мы внимательно осматриваем 
человека, офис или вещь и решаем, хотим ли мы иметь дело с таким 
партнером или нет . 
Внешний имидж характеризуется внешним видом сотрудников, 
месторасположением офиса и его оснащенностью, качеством услуг и 
общественной деятельностью фирмы. 
Руководителю турфирмы «ПасПарТу» необходимо самостоятельно 
определить стандарты внешнего вида сотрудников. Доказано, что для 
профессионала необходима одежда, соответствующая стандартам внешнего 
вида, и все же сотрудники турфирмы не всегда воспринимают эти 
исследования всерьез, а иногда просто не понимают значения. 
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Единственный производственный фактор, влияющий на репутацию 
бизнеса, - качество продукции. Никакие серьезные затраты на имидж не 
помогут, если продукция не оправдывает ожиданий покупателя. Реклама 
может привлечь покупателя, но если он будет недоволен качеством услуг, то 
имидж не просуществует долго. Поэтому, сотрудники турфирмы изначально 
слушают покупателя, а затем координируют его желания с возможностями. 
Эффективность косвенной рекламы турфирм по средствам 
журналистов в отдельных телепередачах, газетных статьях, шоу-программах 
и т. п. объясняется низкими затратами на рекламу в сочетании с 
преимуществами теле- и др. рекламы. 
 Внутренний имидж 
Внутренний имидж - это имидж компании глазами ее сотрудников, 
имидж, который возникает у покупателей при общении с ее сотрудниками. 
Несмотря на то, что испорченный внутренний имидж очень трудно 
восстановить, его ремонт все же обойдется вам дешевле, чем поиск новых 
покупателей. Преданность сотрудников своей компании и энтузиазм по 
отношению к обслуживанию покупателей - сердцевина внутреннего имиджа.  
Совет, который можно дать работникам любой компании, прост: или 
вы всегда отзываетесь о своем начальстве и своей работе только 
положительно, или бросайте эту должность и находите ту компанию, 
работой в которой вы будете гордиться. Турфирме «ПасПарТу» необходимо 
беречь и ценить свой внутренний имидж и стараться поддерживать 
моральный настрой работников. Командный дух и моральный настрой 
сотрудников определяют, станет ли компания, имеющая большие планы и 
талантливых сотрудников, известной на весь мир или она оставит в истории 
лишь легкий след. 
Одной из основных обязанностей руководства турфирмы «ПасПарТу» 
должно стать постоянное ознакомление сотрудников с концепцией развития 
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компании. Принадлежность к компании с высокими стандартами внешнего 
вида и поведения поднимает моральный настрой нового сотрудника. 
В брошюру с инструкциями четких стандартов поведения и внешнего 
вида можно включить несколько относящихся к делу карикатур, что сделает 
ее привлекательнее и легко читаемой. Обеспечение каждого сотрудника 
такими брошюрами относится к тем "мелочам", которые работают на 
создание позитивного имиджа. 
Создание атмосферы равенства в турфирме – удовлетворение 
стремлений сотрудников в уважении. Руководитель турфирмы «ПасПарТу», 
поощряет участие сотрудников в принятии решений, избегает столкновений 
с сотрудниками. Когда менеджеры вовлечены в двухстороннюю связь, когда 
их постоянно ставят в известность о происходящем в компании, они 
чувствуют, что их ценят и им доверяют. Когда сотрудники получают шанс 
проявить свои творческие способности в работе, они чувствуют свою 
значимость для компании. Никому не удастся сохранить высокий моральный 
настрой, если он ощущает себя маленьким винтиком корпоративной махины. 
Похвала сотрудника на глазах его сослуживцев приносит двойную пользу, 
ибо эффект ее воздействия удваивается. 
Следует помнить, что используя политику продвижения своих 
сотрудников и ценя их заслуги, фирма получает взамен преданного, высоко 
мотивированного, продуктивного работника и низкую текучесть кадров, что 
предопределяет ее финансовые успехи. 
Неосязаемый имидж 
Неосязаемый имидж целиком строится на ощущениях, именно от них 
на 85% зависит принятие решения у людей. Ощущения трудно 
контролировать, и часто они основываются на намеках, которые или 
негативны, или неправильно понимаются. Физическая привлекательность и 
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манеры человека или плохо организованное мероприятие могут повлиять на 
общественное мнение.  
Существует три шага установления эмоциональной связи между 
менеджером и туристом: 
1. Вежливое обращение с туристом; 
2. Не забывать поблагодарить покупателя; 
3. Умение затронуть самую чувствительную струнку в клиенте: 
потребность чувствовать себя значимым. 
Необходимо разработать политику подарочных сувениров, как для VIP 
туристов, так и для фирм – партнеров. Рекламные сувениры как подарочные 
материалы могут послужить, как раздаточный материал на выставках (ручки, 
пакеты, стикеры с логотипами фирмы «ПасПарТу»), а также как подарочный 
материал на праздники туристам (новый год, 23 февраля, 8 марта, день 
рождение турфирмы). Календари, в данной случае, не имеют большого 
интереса для турфирмы, потому что, как правило, на выставках это самый 
распространенный вариант рекламной акции, и очередной календарик 
становятся ненужным мусором для клиента. 
Уважение и признание получает та фирма, которая сотрудничает с 
известными и солидными партнерами. Широко известна поговорка: "Скажи 
мне, кто твой друг, и я скажу, кто ты". Эта поговорка имеет 
непосредственное отношение и к формированию имиджа туристской фирмы. 
Маркетологи и имиджмейкеры советуют широко освещать свои партнерские 
взаимоотношения с известными, сильными и солидными компаниями. 
Членство в международных туристских организациях также работает 
на имидж фирмы. Не всякую фирму примут в члены известные, дорожащие 
своей репутацией международные организации. За членство в них нужно 
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платить членские взносы. А это говорит о платежеспособности и доходности 
фирмы. 
Культура обслуживания, четкость, быстрота - все это имеет значение 
для создания положительного образа туристской компании. Даже форма ее 
сотрудников. Форма, если она есть, должна быть выдержана в цветовой 
гамме эмблемы компании, ее товарного знака. Наличие формы создает 
впечатление не только корпоративности, но и дисциплины, что, в свою 
очередь, вызывает ощущение надежности. 
Надежность - одно из важнейших потребительских качеств туристского 
продукта и соответственно одно из важнейших качеств, влияющих на имидж 
турфирмы. Выполняй обещанное клиентам, не допускай срывов в 
обслуживании и положительный имидж тебе обеспечен.   
Подводя итог анализу имиджа турфирмы «ПасПарТу» можно сделать 
следующие выводы:  
положительные аспекты:  
˗ наличие слогана,  
˗ наличие разработанных и работающих Правил поведения  для 
персонала турпредприятия;  
˗ наличие разработанных Правила общения по телефону с покупателями;  
˗ хорошее обустройство офиса; 
˗ эффективная клиентская политика; 
˗ хорошее качество продаваемых услуг; 
˗ как следствие проводимой политики – большой процент тех, кто 
приходит повторно – более 80% и  приход в турфирму более 60% клиентов, 
которые пришли по совету покупателей. воспользовавшихся услугами 
«ПасПарТу» ранее. 
отрицательные аспекты: 
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˗ отсутствие фирменного стиля, в частности в оформлении офиса, 
документов, одежды; 
˗ не эффективная работа информационного рекламного канала - 
Интернет-сайта ; 
˗ отсутствие PR-деятельности; 
˗ не участие в туристских выставках; 
˗ отсутствие мотивации покупателей в отношении скидок и бонусов. 
Для того, чтобы  выявить  слабые стороны в имидже турфирмы. 
покупателем было предложили высказать свое мнение об улучшении 
имиджа. Полученные ответы представлены на рис. 
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Рисунок 8 ˗ Структура ответов покупателей ООО «ПасПарТу» о 
направлениях имиджа турфирмы 
Из ответов покупателей, можно сделать следующие выводы:  
˗ многие покупатели отметили отсутствие фирменного стиля. 
Фирменный стиль необходим турфирме, так как на рынке более заметны , а 
значит и более успешны узнаваемые турфирмы. Фирменный стиль будет 
способствовать запоминанию «ПасПарТу» потенциальными покупателями. 
˗ есть необходимость в активной работе Интернет-сайта с 
информированием постоянных клиентов о новинках  в турпрограммах и 
специальных предложениях. Сайт также даст возможность задать вопросы  и 
получить на них ответы в удобное время, не приходя непосредственно в 
турфирму; появится возможность зарезервировать тур и ознакомится с его 
программой в спокойной домашней обстановке и обсудить со своими 
близкими. Безусловно Интернет-сайт – современный инструмент продаж и 
он должен использоваться. 
˗ PR- деятельность сегодня используется многими предприятия для 
создания своего положительного образа в глазах потенциальных 
покупателей. Участие в различного рода акциях позволяют фирме напомнить 
о себе, и сделать ненавязчивую рекламу. 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 
Заняться PR -продвидением фирмы 
внедрить услуги через Интернет 
Улучшить внешний вид офиса 
внедрить фирменный стиль 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Имидж ˗ это сложное явление, состоящее из разных факторов, 
сливающихся воедино. Поэтому для успешного формирования и 
поддержания положительного имиджа предприятия необходимо обращать 
внимание на все мелочи, тщательно анализируя каждый шаг и продумывая 
каждое решение.  
Можно сделать вывод, что проведенная работа над данным проектом 
была успешной. Удалось выполнить цель дипломной работы, а именно, 
сформировать имидж турагентства «ПасПарТу».  
Для достижения цели были проработаны все вышепоставленные 
задачи, а именно: 
1. рассмотреть теоретические аспекты понятия имиджа; 
2. описать способы формирования имиджа туристских предприятий; 
3. провести анализ туристического рынка в г.Красноярске 
4. характеризовать конкурентные преимущества и риски туристического 
агентства «ПасПарТу»; 
5. раскрыть особенности создания имиджа на примере туристического 
агентства «ПасПарТу»;  
6. разработать рекомендации для формирования имиджа туристического 
агентства «ПасПарТу».  
Кроме того, проведенное исследование подтвердило гипотезу, которая 
была поставлена перед началом работы, а именно, турагентство 
«ПаспПарТу» имеет нечетко сформированный имидж 
В данной работе было рассмотрено формирование имиджа 
предприятия с самого момента становления категории имиджа. В первой 
главе была изучена история возникновения имиджа.  Она корнями уходит в 
древность и с тех пор постоянно развивается и совершенствуется. Также 
были рассмотрены различные определения понятия «имидж» у разных 
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авторов. Точки зрения на трактовку этого понятия у разных ученых 
различны. Была изучена история появления данного понятия в России и его 
особенность. 
В первой главе, в пункте 1.1., было изучено какие функции и задачи 
должен выполнять имидж, на какие типы он подразделяется и какие 
технологии использует. 
В первой главе, в пункте 1.2., подробно исследуется понятие «имидж 
организации».  Формирование имиджа организации рассматривается с точки 
зрения таких составляющих, как фирменный стиль . Подробно 
рассматривается классификация имиджа организации и этапы его 
формирования. 
Во второй главе, в пункте 2.1., исследуется детский туритическое 
агентство центр «ПасПарТу». Представлена полная  характеристика данного 
агентства : его месторасположения, график работы, структура организации, 
ценовая политика, контакты и пр. Проанализированы сильные и слабые 
стороны детского центра с позиции ассортимента предлагаемых услуг, 
месторасположения, ценовой политики, профессионализма обслуживающего 
персонала, рекламы и пр. Приведены результаты анкетирования целевой 
аудитории.  
Во второй главе, в пункте 2.2., был проведен анализ полученных 
данных, приведены результаты исследования, которые показали слабые и 
сильные стороны имиджа детского фирмы.  Полученные результаты выявили 
слабые места, над которыми необходимо провести работу, например, 
рекламная деятельность организации, расширение PR-деятельности, создание 
интернет-сайта, работа с постоянными клиентами, формирование 
фирменного стиля и пр. 
В третьей главе  были разработаны рекомендации по формированию и 
продвижению имиджа турагентства «ПасПарТу». Выводы сделаны по 
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результатам проведенного анкетного опроса потенциальных клиентов данной 
фирмы. Проведенное исследование выявило категории, с которыми можно и 
нужно работать. Исходя из этого, были разработаны рекомендации по 
продвижению организации и улучшению ее имиджа.  
На основе данной работы можно сделать вывод, что положительный 
имидж организации – это залог ее успешного функционирования на рынке и 
успех у целевой аудитории, кроме того, имидж организации складывается 
стихийно, независимо от того, работают над ним или нет. На примере 
турагентства «ПасПарТу» можно увидеть, что над имиджем не проводилось 
никакой работы, а именно, не было рекламы данного агентства, не была 
проведена рекламно-дизайнерская работа. Тем не менее, у постоянных 
клиентов существует определенное представление о данной организации - 
репутация.  
Исходя из этого, можно сделать вывод, что над имиджем можно и 
нужно работать. Если вовремя взять ситуацию под контроль, если вовремя 
выявить потребности целевой аудитории, изучить свои сильные и слабые 
стороны, провести анализ своих конкурентов и после этого разработать 
адекватные рекомендации по формированию и улучшению имиджа 
организации, то можно добиться успехов на своем сегменте рынка.  
 
 
 
 
 
 
 
 
   69 
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 
1. Алешина, И.В. Корпоративный имидж Маркетинг: учебное 
пособие / Н.К. Насыев . – Москва: Вече, 1998.  – 118с. 
2. Алешина, И.В. Корпоративный имидж: стратегический аспект. 
/И.В. Алешина // Маркетинг. -  2003. - №14. – С. 50-57. 
3. Алешина, И.М. Паблик Рилейшнз для менеджеров и 
маркетологов: Учебное пособие/ К.Г. Дмитриева. - Москва: Тандем. Гном-
пресс, 2001. - 274 с. 
4. Ассель, Г. Маркетинг: Принципы и стратегия : учебное пособие / 
Д. Ассель. -  Москва: ИНФРА-М, 2012. - с. 225 
5. Ахтямов, Т.М. Оценка и формирование корпоративного имиджа 
предприятия // Т.М. Ахтямов, В.Д.  Шкардун Маркетинг в России и за 
рубежом. 2001. - №7.– С.21-44. 
6. Беляевский, И.К. Маркетинговое исследование: информация 
анализ: учебное пособие/ Г.П. Астахов. -  Москва: Финансы и статистика, 
2005. – 312 с.  
7. Бурцева, Т.К. Исследование корпоративного имиджа / Т.К. 
Бурцева, В.Г. Миронова  // Маркетинг. – 2008. -  №3. – С. 74-81. 
8. Виханский, О.С. Стратегическое управление: учебное пособие/ 
К.Л. Иванова. -  Москва: ЭКОНОМИСТЪ, 2008. -  75с. 
9. Восколович, Н.А. Маркетинг туристских услуг: учебное пособие 
/ Н.А. Восколович. - Москва., Экономический факультет МГУ: ТЕИС, 2012. - 
167 с. 
10. Голубков, Е.П. Маркетинговые исследования: учебное пособие / 
Е.П. Голубков – Москва: Видар, 2012. - 42 с. 
11. Гольман, И.А. Рекламная деятельность: Планирование. 
Технологии. Организация: учебное пособие / И.А Гольман - Москва: Галла-
принт, 2012. - 400 с. 
12. Дагаева, Е.А. Имидж как социально-психологический феномен: 
теоретико-методологические аспекты изучения./ Е.А. Дагаева// Вестник 
   70 
Нижегородского университета им. Н.И. Лобачевского. – 2011. -  № 4-1 — С. 
368-373. 
13. Даниленко, Л.В. Все об имидже: от подходов до рекомендаций/ 
Л.В. Даниленко// Маркетинг и маркетинговые исследования. – 2007. -  №04. – 
С. 51-61.  
14. Даулинг, Г«Репутация фирмы: создание, управление и оценка 
эффективности» Пер. с англ. - М: Консалтинговая группа «ИМИДЖ-контакт»- 
М. 2003. -XXVI.368с. 
15. Джи Б. «Имидж фирмы. Планирование, формирование, 
продвижение» - СПб.: Издательство «Питер»,2000. - 224с. Ил. 
16. Джи Б. Имидж фирмы: Планирование, формирование, 
продвижение. СПб.: Питер, 2000 
17. Джи, Б. Имидж фирмы [Текст]: Планирование, формирование, 
продвижение / Б. Джи, 2012. - 250 с. 
18. Дурович, А. Маркетинговые исследования в туризме [Текст]: 
учебно-практическое пособие / А. Дурович, Л. Анастасова. - Мн.: Новое 
издание, 2012. - 348 с. 
19. Зверинцев А.Б. Коммуникационный менеджмент: Рабочая книга 
менеджера PR.- М.: Глоссарий, 2007. 
20. Зверинцев А.Б. Формирование имиджа [Текст]: 
Коммуникационный менеджмент / А.Б. Зверинцев. - СПб., 2012. 193 с. 
21. Иноземцев Ю. Взаимосвязь факторов конкурентоспособности 
[Текст]: учебное пособие / Ю. Иноземцев. - Экономист. - 2012. - С.94. 
22. Капитонов Э.А, Капитонов А.Э. Корпоративная культура [Текст]: 
учеб./Э.А. Капитонов, А.Э. Капитонов.- М.: изд-во ОАОРостиздат , 2001. – 
384с. 
23. Королько В. «Основы паблик рилейшнз». М.- 2001-528с. 
24. Маркин В.М. "Я" как личностная характеристика 
государственного служащего // Имидж госслужбы. М., 1996. С. 122 
   71 
25. Мещанинов А.А. Реклама [Текст]: Образ компании / А.А. 
Мещанинов. - М., 2012. - 314 с. 
26. Панасюк А.Ю. Формирование имиджа: стратегия, 
психотехнологии, психотехники. – М.: Омега -Л, 2007. – 266с. 
27. Перелыгина Е.Б. Психология имиджа. Учебное пособие. – М.: 
Аспект-Пресс, 2002. – 223с. 
28. ПочепцовГ.Г.  Имиджеология[Текст]: учеб./ Г.Г. Почепцов.-М.: 
изд-во Рефл-бук, 2001. – 698с 
29. ПочепцовГ.Г. Имиджмейкер как профессия //. – М., 2000. – С.47-
67 
30. Психология и этика делового общения: Учебник для вузов / Под 
ред. Проф. В.Н. 
31. Рабинович Л.А.,Стерехова А.А. Имидж человека и организации, 
Учеб. пособие. – Иркутск: Изд-во ИГЭА, 2001. – 84 с 
32. Райков А. Имидж как инструмент управления // Информация и 
бизнес, 2002. - № 2. – С.37-41. 
33. Секерин В., Тулеева Ю. «Использование экологических образов 
для формирования имиджа компании», журнал «Маркетинг» №5(96)\2007 
34. Скараманга, В.П. Фирменный стиль в гостеприимстве [Текст]: 
учебное пособие / В.П. Скараманга. - М.: Финансы и статистика, 2012. - 192 с.: 
ил. 
35. Томилова М.В. Модель имиджа организации // Маркетинг в 
России и за рубежом.-2005.-№1.-51-58с.Ушакова  Н.В., Стрижова А.Ф. 
Имиджеология[Текст]: учеб./ Н.В. Ушакова, А.Ф. Стриженова.-  М.: изд-во 
Дашков и к,2009.- 280с. 
36. Федоров И.А. Индивидуальный имидж как феномен духовной 
жизни общества//Тамбов,1996. С.366 
37. ШепельВ.М. – Имиджелогия. Как нравиться людям. В.М. Шепель 
– автор концепции, составитель, научный редактор.М.: Народное образование, 
2002. 
   72 
38. Шок, Патти Д. Маркетинг в ресторанном бизнесе : научное 
издание / Шок Патти Д., Джон Т. Боуэн, Джон М. Стефанелли  - Москва: ЗАО 
Издательский дом «Ресторанные ведомости», 2005. – 240 с. 
39. Джи Б. Имидж фирмы [Электронный ресурс]: науч. пособие для 
студентов /Моск. МСТУ, 2003. – Режим доступа 
:http://www.burodv.ru/literatura/liter_11/liter11_1.htm (дата обращения: 
10.05.2016) 
40. Шолэ, Д. Что такое имидж бренда [Электронный ресурс]: 
науч.статья Университет Южной Дании /Денвер, 2015. – Режим доступа: 
http://www.busieco.ou.dk/~dom/priv/Research/CorporateIdentity.pdf (дата 
обращения: 12.05.2016) 
41. Гольш, И. «Функциональные бренды [Электронный ресурс]: 
науч.статья МВА /Моск. МСТУ, 2003. – Режим доступа 
:http://www.hundredrubys.com/types-of-brands/ (дата обращения: 1.06.2016) 
42. Шолэ, Д. Что такое имидж бренда» [Электронный ресурс]: 
науч.статья Университет Южной Дании /Денвер, 2015. – Режим доступа: 
:http://www.managementstudyguide.com/brand-image.htm (дата обращения: 
1.06.2016) 
43. Балмер, Дж. Корпоративный имидж [Электронный ресурс]: 
науч.статья Журнал генерального Менеджмента /май, 2011. – Режим доступа 
:http://www.referenceforbusiness.com/small/Co-Di/Corporate-Image.html (дата 
обращения: 5.05.2016) 
44. Сестилл, Т. Имидж бренда против его айдентети [Электронный 
ресурс]: науч.статья, май, 2014. – Режим 
доступа:https://www.linkedin.com/pulse/20140518234704-16573298-brand-
identity-vs-brand-image-is-there-a-difference (дата обращения: 5.05.2016) 
45. Гейбл, Т. Имидж как часть корпоративной стратегии 
[Электронный ресурс]: науч.статья, апрель, 2009. – Режим доступа: 
http://www.prsa.org/Intelligence/TheStrategist/Articles/view/6K020936/102/Image_
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as_Part_of_Corporate_Strategy_Building_Reput#.V1EdSr6LRE4 (дата 
обращения: 3.06.2016) 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
1 . Пользуетесь ли вы услугами турагентств?  
2. Как часто вы пользуетесь услугами турагентств? 
3. Услугами какого из перечисленных агентств вы пользовались 
больше?  
1) Сафари Тур 
2) Дюла Тур 
3) ПасПарТу 
4) Енисей Тур 
5)Альбатрос 
4. По каким критериям вы выбираете турагентство? 
- Слышали о проводимых акциях; 
- Уже пользовались услугами 
- По рекомендации. 
- По цене 
- По надежности 
- По репутации 
5. Оцените критерии выбора туристического агентства. (1- 
наименее предпочтителен, 5- наиболее предпочтителен) 
Переменная Среднее 
значение 
Удобное место расположения. 3,9 
Наличие скидок и бонусов, проведение 
дополнительных акций. 
4,4 
Наличие официального сайта у агентства.  3,8 
Активность рекламы туристического агентства 
в СМИ.                                      
4,1 
Наличие единого фирменного стиля 3,4 
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туристического агентства.   
Ценовая политика туристического агентства. 3,1 
 
6. Укажите ваш пол.  
7. Укажите ваш возраст. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
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